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Magistrsko delo »Problematika oglaševanja preko socialnih omrežij z vidika lojalne konkurence« je 
namenjeno analizi nove pojavne oblike oglaševanja in nepravilnosti, ki jih prinaša. Prikrito oglaševanje 
pomeni zavajanja potrošnikov in z objavljanjem oglasa prepričuje gledalca, da ne gre za oglaševalno 
vsebino. Težavo predstavljajo druge oblike oglaševanja v obliki promocijskega umeščanja in 
sponzorstva, ki se od prikritega oglaševanja razlikujeta le v podrobnostih. Potrošnik s težavo opazi, kdaj 
gleda prikriti oglas. Zakon nam ne nudi razlikovalnih znakov ali metod ugotavljanja nedovoljene prakse.  
Socialna omrežja so vse bolj uporabljena za oglaševanje. Podjetjem predstavljajo cenejši in učinkovitejši 
način oglaševanja. Hkrati se z uporabo socialnih omrežij izogiba uporabi drugih določb, npr. omejitve 
oglaševanja alkohola, omejitve pri oglaševanju kozmetike in prehranskih dopolnil,… Takšna praksa je 
nedovoljena in prikrito oglaševanje je zakonsko prepovedano. Analiziran pravilnik angleškega 









Master thesis »Problematic aspects of advertising on social media in terms of fair competition« is 
intended to analyze the new way to advertise and the irregularities broad with it. Native advertising 
means misleading consumers and not telling them that they are watching and ad, when they are. Other 
forms of advertising are in the form of product placement and sponsorship, which differ from native 
advertising only in detail. It is difficult for a consumer to notice when he is watching a hidden ad. The 
law does not provide us with distinctive signs or methods of detecting illicit practices. 
Social networks are increasingly used for advertising. For businesses they are a cheaper and more 
effective way of advertising. At the same time, the use of social networks avoids the use of other 
legislation, e.g. restrictions on the advertising of alcohol, restrictions on the advertising of cosmetics and 
nutritional supplements,… Such practices are prohibited and native advertising is prohibited by law. 
The analyzed English Advertisers Association policy clearly sets out the criteria for when an ad should 
be marked as such. 
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V današnjem času nam smo obkroženi z oglaševanjem. Zasledimo jih na panojih ob cestah, vidimo jih 
na televiziji, slišimo jih na radiju ali jih v obliki letakov in drugih tiskanih medijev prejmemo v poštni 
nabiralnik. Oglasom se praktično ne moramo izogniti saj se oglaševalci vedno znova domislijo novih 
načinov oglaševanja, s katerim bi pritegnili uporabnike. Vendar je za zaščito potrošnikovih pravic 
pomembno, kako je oglaševanje pravno urejeno. 
Z uvedbo družbenih omrežjih in naraščanjem njihove priljubljenosti, se je oglaševanje premestilo tudi 
na digitalne platforme. Posameznik lahko svobodno objavlja (nežaljive) željene vsebine na svoje 
uporabniške profile. Svoboda objavljanja mora biti vselej omejena, če gre za objavljanje plačane vsebine 
z namenom vplivanja na potrošnike. Vendar kako pravilno omejiti in preprečiti zlorabo potrošnikov? V 
ta namen sem izbrala naslov »Problematika oglaševanja preko socialnih omrežij z vidika lojalne 
konkurence«, da bi se poučila o razsežnostnih kršitev tovrstnega oglaševanja. V nalogi bom poskušala 
opredeliti probleme povezane z oglaševanja preko družbenih omrežij in poiskala rešitve v slovenskem 
in mednarodnem pravu. Pri tem bom kritično preučila rešitve, ki jih pravo ponuja ter odgovorila na 
vprašanje ali te rešitve zadostujejo reševanju problematike digitalnega oglaševanja preko socialnih 
omrežij. Zato da lahko naloga razglablja o vseh problemih, bodo uvodna poglavja namenjena 
spoznavanju oglaševanja, njegovi pravni ureditvi in kršenju lojalne konkurence.  
V pripravi na pisanje naloge sem si postavila štiri hipoteze, ki jih bom poskušala razložiti in ugotoviti 
ali popolnoma držijo. Teza št. 1: Prikrito oglaševanje je v veliki meri prisotno pri vplivnežih 
(posamezniki, ki se poklicno ukvarjajo z objavljanjem vsebin na družbenih omrežjih in sklepajo 
sponzorske ali oglaševalske pogodbe). Pri tem bom objasnila pojem vplivnež in kako poslujejo. Preučila 
bom pogodbe, ki jih sklepajo. Teza št. 2: Oglaševanje preko socialnih omrežij se izmika upoštevanju 
marsikatere določbe o oglaševanju, pravilom avtonomnih pravnih aktov in drugih zakonov. Oglaševanje 
preko socialnih omrežjih bi lahko rekli, da je »skrito očem inšpekcijskih organov« in se brez težav 
izogne upoštevanju pravil. Teza št. 3: Blogi ali profili vplivnežev s pogostim objavljanjem in številom 
sledilcev dosegajo nivo medijev ter bi morali biti omejeni z določbami Zakona o medijih. Kritično bom 
poiskala povezavo med mediji in vplivneži ter ali bi bilo sploh mogoče jih kategorizirati pod isti pojem. 
Teza št. 4: Pravila iz tujine so primerna in zadostna.  
Namen naloge je spoznavanju nove oblike oglaševanja in kritični analizi pravnega urejanja oziroma 
pomankanja le-tega. Socialna omrežja so primer platform, ko lahko podjetja veliko služijo na račun 






2.1. Definicija oglaševanja 
Na oglaševanje moramo gledati z različnih zornih kotov in uporabiti interdisciplinarne metode pri 
opisovanju pojava. Za lažje namene razumevanja magistrske naloge bom v nalogi uporabljala pojem 
»oglaševanje« v svojem najširšem pomenu, ki vsebuje vse oblike komuniciranja podjetja z javnostjo. 
Zaradi vključenosti v vsakdanje življenje celotne družbe je oglaševanje, s tega vidika, družbeni proces. 
Proces je tudi marketinški, ker gre za tržno komunikacijo. Oglas nam želi spodbuditi željo po nakupu. 
V sklopu navedenih procesov ga zaznamuje tudi ekonomski, psihološki in komunikacijski vidik. 
Dodatno nanj gledamo tudi kot kreativen, jezikovni, grafični in slikovni proces.1 
Marketinška stroka oglaševanje  opisuje kot načrtovano, naročeno in podpisano komunikacijo. Namen 
množičnega komuniciranja je spodbujanje trgovine med ponudniki in porabniki. Namen se dosega s 
podajanjem izpolnjivih obljub. Skupne značilnosti vseh ponujenih definicij so:  
- Plačano komuniciranje 
- Komuniciranje javnosti 
- Prepričevalno komuniciranje 
- Prepoznavno oziroma identificirano komuniciranje.2 
Stroka razlikuje tudi med oglaševalnim in reklamnim sporočilom. Za laično publiko je navadno beseda 
oglas sopomenka besedi reklama. Vendar je razlika med njima v tem, da oglaševalno sporočilo informira 
in podaja stvarne obljube, medtem ko reklamno sporočilo pretirava v hvaljenju in podaja neuresničljive 
obljube.  
Srečujemo se z različnimi oblikami oglasov ali reklam. Poznamo časopisne reklame, ki so lahko samo 
besedilne ali vsebujejo tudi sliko. Po mestih bodo prevladovale eksterne reklame. Mednje spadajo 
izveski in napisi z imeni trgovin. Estetično privlačne izložbe učinkovito pritegnejo pozornost 
mimoidočih. Po ulicah srečujemo plakate na oglasnih deskah, stenah ali panojih. Vedno bolj so 
priljubljene svetlobne reklame, ki izstopajo iz okolice. Razstave in velesejmi so tudi dober način za 
predstavitev novih produktov. Velik del oglaševanja zavzamejo interne reklame v obliki razpošiljanja 
prodajnih katalogov ali deljenju brošur. Zaradi tehnologije so se trendi oglaševanja premestili v radijske 
reklame, televizijske reklame in reklame na internetnih straneh.3 
                                                     
1 Jančič, Žabkar, Škerlep, Kolar (2013) Oglaševanje, str. 20 in nasl. 
2 Prav tam, str.21-27. 




V kulturni hierarhiji reklame zasedajo precej nizko mesto. Kljub temu pa nekatere reklame povzročijo 
zanimive debate, ogromno ogorčenja ali zabave. Nedavno je oglas za Pepsi povzročil ogorčenje in rasno 
razpravo v medijih4. Oglaševanja se drži status tako banalnosti kot družbene pomembnosti.5 
2.2. Psihološko vplivanje na kupca 
Eden izmed pomembnejših vidikov oglaševanja je psihologija odločanja in psihologija vplivanja na 
ljudi. Končni cilj bo vedno prodaja ter vračanja kupcev k istemu ponudniku. Za doseganje le-tega je 
potrebno razumeti kako se posameznik odloča in kaj je potrebno narediti, da se izid odločitve lahko 
spremeni v prid naročnika oglasa. Če si naročnik želi zmanjšati stroške oglaševanja, mora na kreativen 
način z minimalnim obsegom oglaševanja spodbuditi kupca k nakupu. Do tega bo prišel, če bo najel 
oglaševalca oziroma če bo marketinška ekipa podjetja poznala psihologijo vedenja ljudi, pravilno 
identificirala ciljno skupino oglaševalskega sporočila in oglas prilagodila njihovim značilnostim.  
2.2.1. Postopek odločanja pri posamezniku  
Za razumevanje kompleksnega vedenja porabnika si pomagamo s psihologijo (porabnika). 
Poenostavljeno bi lahko rekli, da gre za množico odločitev. Na proces odločanja bo naročnik uspešno 
vplival z dobro zastavljeno oglaševalsko kampanjo, delanju tržnih raziskav in s taktičnim ustvarjanjem 
zvestih kupcev. Na posameznikovo odločitev vplivajo zunanji in notranji dejavniki. Zunanji dejavniki 
so najbolj nespremenljivi in najlažje jih je identificirati. Sestavljajo okolje v katerem živi posameznik. 
To so kultura, družina, socialni sloj in referenčna skupina. Notranji dejavniki opredeljujejo vedenje 
posameznika, so njegova osebnost, motivacija, zaznavanje, učenje in njegova stališča. Na podlagi vseh 
notranjih spremenljivk posameznik doživlja samega sebe na svoj način in na svoj način med drugim tudi 
nakupuje. Potrošniku je pomembno dejstvo, da ima več možnosti med katerimi lahko izbira. Celoten 
proces nakupa bo vključeval štiri ključne odločitve, ki jih mora potrošnik premisliti. Odločal se bo glede 
financ, koliko ima na voljo in koliko misli porabiti. Odločiti se bo moral kje bo nakup opravil in med 
katerimi kategorijami izdelkov bo izbiral ali med katerimi znamkami. O samem nakupu bo potrošnik 
tudi premislil, ali naj izdelek kupi zdaj oziroma ali je bolj pomemben nakup katerega drugega izdelka.6 
Nakup za potrošnika predstavlja reševanje problema zadovoljitve zaznane potrebe. Proces odločanja bo 
celovit, če se bo odločal glede pomembnega oziroma dragega nakupa ali če se bo odločal glede stvari o 
katerih ne ve veliko. Poglobljeno reševanje problemov bo trajal dlje in bo pri potrošniku pomenilo, da 
bo aktivno iskal informacije in bo v izbor vpletel več možnosti. Omejeno reševanje problema bo 
nastopilo pri potrošniku, ki opravlja nakup preprostih izdelkov. Najverjetneje bo pri tem posegel po že 
poznanem izdelku.7 
                                                     
4 https://www.marketingweek.com/pepsi-scandal-prove-lack-diversity-house-work-flawed/ (30.07.2019). 
5 Hackley, Hackley Rungpaka (2015) Advertising & promotion, str. 21-23. 
6 Ule, Kline (1996) Psihologija tržnega komuniciranja, str. 216-219. 
7 Ule, Kline (1996) Psihologija tržnega komuniciranja, str. 219-221. 
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2.2.2. Vplivanje na odločitev porabnika z oglaševanjem 
Zunanji dejavniki za posameznika predstavljajo vir podatkov, ki jih bo analiziral pri sprejemanju 
odločitve. Vplivajo ne njegovo vrednotenje znamke ali izdelka in na spreminjanje njegovih stališč. 
Odločitev bo naredil na podlagi prestreženih informacij iz zunanjega okolja in osebnih preferenc 
oblikovanih na podlagi notranjih dejavnikov. Oglaševalec manipulira sprejetje odločitve s 
spreminjanjem informacij, ki pridejo do porabnika. Poslužuje se različnih strategij za vplivanje na 
porabnikovo prepoznavo potrebe. Sprva mora poznati svojo ciljno skupino in katero potrebo želi pri njej 
spodbuditi. Nato oglas primerno oblikuje po slogu, okusu in karakteristiki ciljne skupine. Pomembno 
je, da je sporočilo oglasa izpostavljeno, preusmeri pozornost porabnika, izvirno ter ravno prav vsiljivo. 
Namreč, če bo oglaševalec oblikoval oglas, ki bo z vidika naštetih kriterij deloval neustrezno, bo izzval 
nasprotni učinek. Ljudi oblega dandanes preveč informacij, med katerimi je ogromno oglasov, zato mora 
biti oglas jedrnat. Jasen oglas bo izzval pri posamezniku priklic oglaševanega izdelka iz spomina in 
direktno asociacijo kategorije in oglaševane znamke. Cilj efektivnega oglaševanje bo poleg nakupa, 
pridobivanje zveste klientele.8 
Prenasičenost informacij škodi oglaševanju, zato podjetja spreminjajo svoj pristop, tako da so iz 
klasičnega enosmernega oglaševanja prešli v postavitev trdnih odnosov s porabniki. V zadnjem obdobju 
je povečanja števila trgov in ponudbe ter vse večje uveljavitev interneta vse to še dodatno spremenilo. 
Podjetja imajo večji dostop do podatkov in odzivov. Preko socialnih omrežij, spletnih strani in forumov 
sledijo ciljnim skupinam. V realnem času upravljajo z znamko in s sodelovanjem sledilcev učinkovito 
branijo svoj izgled.9 
2.2.3. Psihološki triki za večji uspeh 
Oglaševalci se poleg kreativnih idej poslužujejo še nekaterih psiholoških trikov pri pripravi učinkovitega 
oglasa. Veliko podjetij je previdnih pri izbiri prave barve logotipa ali zunanjega izgleda poslovalnic. 
Rdeča barva naj bi po psiholoških raziskavah pri ljudeh vzpodbudila apetit, zato jo uporablja tudi večina 
franšiz hitre prehrane. Prav tako rdečo barvo uporabljajo trgovci za oznako popustov in razprodaj. 
Rumeno ali oranžno barvo se veliko uporablja v izložbah trgovin, saj pritegne pozornost in jo ljudje 
asociiramo s pozitivnostjo ali energičnostjo. 52% vprašanih porabnikov izbrane raziskave je priznalo, 
da se v prodajalno ne bodo vrnili, če jim ni bila estetsko všeč. Kar 80% vprašanih je mnenja, da je barva 
odločilna pri prepoznavi znamke.10 Potrošnikom se zdi bolj zanimiv tudi nakup izdelkov, katerih je le 
še malo v ponudbi. Ideja ekskluzivnosti je veliko ljudem pomembna. Pri promociji izdelkov je ljudem 
                                                     
8 Jančič, Žabkar, Škerlep, Kolar (2013) Oglaševanje, str. 146-150. 
9 Prav tam, str. 150-153. 
10 https://smallbiztrends.com/2014/06/psychology-of-colors.html (30.07.2019). 
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zanimiva tudi zgodba. Dodana anekdota pripomore k temu, da si potrošnik oglas zapomni. Zato veliko 
reklam vsebuje osebne izpovedi in zgodbice napeljane okoli izdelka.11 
2.3. Kako pomembno je oglaševanje za podjetje in izdelek 
Za podjetja je pomembna prodaja svojih izdelkov, s katerimi pokrijejo stroške in gradijo dobičke. Za to, 
da podjetje pridobi zveste kupce in svojo publiko, mora veliko delati na prepoznavnosti in vrednotah 
svoje znamke. Največje znamke sveta ne oglašujejo posameznih izdelkov, ampak stil življenja in 
doživetja, ki jih na sploh znamka pričara. Znamka nam želi prikazati vrednote za katerimi stoji s svojimi 
oglasi in s tem poskrbi za osebno navezanost posameznika z določeno znamko.12 
Podjetje, če želi biti prepoznavno in uveljavljeno, mora imeti dober marketinški plan in še boljšo ekipo. 
Storitev sestave oglasa bo za podjetje sestavil oglaševalski oddelek znotraj samega podjetja ali najeta 
oglaševalna agencija, ki se s tem izključno ukvarja. Oglaševalne agencije ne le, da sestavljajo oglase, 
temveč nudijo tudi marketinško svetovanje, reševanje težav s potrošniki in posredovanje z mediji. 
Agencije se navadno povezujejo v večje mednarodne organizacije, ki ponujajo oblikovanje 
komuniciranja velikim podjetjem, ki delujejo internacionalno.13 
Ekonomisti različno ocenjujejo vlogo oglaševanja na ravni podjetja. Nekateri v svojih mikroekonomskih 
teorijah oglaševanje zanemarjajo. V teoriji podjetja večina teoretikov priznava moč oglaševanja in 
nujnega deleža dobička, ki bi mu bilo treba namenjati. Širše gledano je oglaševanju namenjeno 1-2% 
vsega GDP-ja. Posamezne industrije, ki potrebujejo intenzivnejše oglaševanje, naj bi porabile od 30 do 
50% dobička. Predstavnik intenzivno oglaševalsko naravnane industrije je kozmetična industrija, v 
kateri vsakodnevno prihajajo novi izdelki in nove znamke se na različne načine poskušajo uveljavljati 
na trgu.14 Kakšen je primeren del proračuna namenjen oglaševanju je odvisno od velikosti trga, 
uveljavljenosti znamke, rezultatov opravljenih tržnih raziskav,… 
Zanimiv je pogled mikroekonomskih teoretikov na vprašanje vloge oglaševanja znotraj podjetja. Imamo 
dve gibanji, klasični ekonomski pristop in alternativni poskeynesianski pristop. Zagovorniki prve, 
razumejo izdatke oglaševanja kot fiksne nepovratne stroške. Stroški oglaševanja predstavljajo eno 
breme več, potrebno za vstop na trg. Veliko bolj jih zanima kratkoročna maksimizacija dobička. 
Alternativni pristop vidi v stroških oglaševanja investicijo. Natančneje nematerialno dolgoročno 
investicijo v blagovno znamko. Oglaševanje predstavlja bodoče povečanje dobička in strateško se ravno 
iz »ostanka dobička« tudi financira. Investiranje v znamko pomeni ohranjanje močnega položaja na trgu 
in prepoznavnost. Seveda pristopa nista primerna za vsa podjetja. Ponovno odloča vrsta panoge v kateri 
                                                     
11 https://www.businessinsider.com/9-sneaky-psychology-tricks-companies-use-to-get-you-to-buy-stuff-2016-
2#the-illusion-of-scarcity-3 (30.07.2019). 
12 Hackley, Hackley Rungpaka (2015) Advertising & promotion, str. 67 in nasl. 
13 Jančič, Žabkar, Škerlep, Kolar (2013) Oglaševanje, str.163-166 . 
14 M. Lah, How should a theory of the firm incorporate advertising? ,v: Teorija in praksa, 48 (2011), 6, str. 1584-
1597 in 1711. 
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se tekmuje in vrsta izdelka ali storitve, ki se promovira. Pri visoko inovativnih podjetjih, kjer je zelo 
pomembna vidnost znamke, se bo vlagalo v oglaševanje in gledalo nanje z dolgoročnimi cilji. V panogah 
preprostih produktov oglaševanje predstavlja le dodaten strošek.15 
2.3.1. Stroški oglaševanja 
Naročniki se glede na svoje finančne zmožnosti in značilnosti izdelkov odločajo kako bodo svojo 
znamko in izdelke oglaševali. Cene oglasov se močno razlikujejo glede na uporabljen medij, za isti 
medij pa se dodatno še razlikujejo cene za uro ali v sklopu katere oddaje je oglas predvajan, na dolžino 
oglasa ter velikost prikazanega oglasa.  
Nacionalna televizija RTV računa od 4,8€ na sekundo oglasa pa vse do 48€ na sekundo. Cene so odvisne 
od meseca predvajanja oglasa, ure predvajanja oglasa, ali oglas spada med reden ali poseben oglasni 
termin. Oglas dolg 30 sekund bo v mesecu juniju na kanalu TV Slovenija 1 po jutranjih otroški oddaji 
Živ Žav v nedeljo stal 180€, v času pred Dnevnikom bo stal 600€ in v času tedenskih večernih 
razvedrilnih oddaj 1200€. V času svetovnega prvenstva v nogometu je sekunda oglasa stala 100€. Iz 
cenika je razvidno, da je mogoče tudi najeti RTV za produkcijo Tv oglasa. Izdelava zahtevnega oglasa 
lahko pri njih stane vse do 2000€. Na RadioSi ponujajo tudi opcije nakupa paketov. Paket 30 predvajanj 
oglasov čez cel dan v dolžini do 20 sekund znaša 300€.16 
Za primerjavo si lahko še ogledamo cenik oglaševanja na tv kanalu POP TV. Od cenika za nacionalno 
televizijo se razlikuje po tem, da je cenik razdeljen glede na predvajanje v času točno določene oddaje 
oziroma sklopa programa. V mesecu maju bi za 30 sekund oglasa v času dopoldanske serije odšteli 
250€, v času večerne informativne oddaje 24ur 5500€, v času oddaje Masterchef Slovenija 8000€ in v 
času oddaje Zvezde plešejo kar 11000€. Cene oglasov v času najbolj gledanih oddaj so zelo visoke. Pri 
tem imejmo v mislih, da naročnik ne kupi oglasni prostor le za en oglas, temveč veliko predvajanj vsak 
dan.17 
V časopisih in revijah podjetja Delo se cene oglasov razlikujejo glede na to, v kateri reviji oziroma 
časopisu se pojavijo, na kateri strani se nahajajo in kako veliki so. V časopisu Slovenske novice bi za 
celotno naslovnico odšteli nekaj več kot 11000€, za posamezne oglase na naslovnici od 1880€ do 9130€ 
in na zadnji strani od 1200€ do 2500€. Posebnost pri oglaševanju v tiskanih medijih je ta, da se časopis 
lahko nese kamorkoli, se ga večkrat prebere in prenaša med ljudmi, zato so temu cene primerne. V 
ostalih »rumenih« revijah podjetja Delo so oglasni prostori cenejši.18 
                                                     
15 B. Ilič, Ekonomski vidiki oglaševanja: implikacije za družbo znanja, v: Teorija in praksa, 41 (2004), 5/6, str. 
857-873. 
16 https://www.rtvslo.si/files/marketing/cenik_rtv_slo_2018_-_za_splet.pdf (30.07.2019). 
17 https://images.24ur.com/media/document/62233285.pdf (30.09.2019). 
18 https://oglasi.delo.si/sites/default/files/ceniki/cenik_print.pdf (30.07.2019). 
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Za lažje razumevanje kako veliki so finančni izdatki najemanja oglasnih prostorov si poglejmo še cenik 
za oglase na spletnih straneh. Podjetje Pro plus računa na spletni strani 24ur.com za tako imenovane 
pasice od 9 do 20€ in za oglasno sporočilo zraven članka 180€ na dan. Na spletnih straneh Zadovoljna.si, 
Okusno.je, Dominvrt.si in podobno, bo integrirani članek stal 2000€ do 2500€, če bo dodatno vseboval 
še videoposnetek. Oglas poleg člankov na omenjenih spletnih straneh pa bo stal od 120 do 160€ na 
dan.19 
2.4. Delni zaključki 
Oglaševanje je temeljno pri seznanitvi javnosti z novo ponudbo. Podjetje bo najprej moralo vložiti denar 
v razvoj in načrt novega izdelka. Ko bo izdelek pripravljen, se bo moral oblikovati načrt njegove 
predstavitve . Plačati je potrebno grafično oblikovanje izgleda izdelka . Za tem sledi oblikovanje oglasa, 
določitev kje bi se oglas prikazoval ali predvajal.   
Ključnega pomena je določitev ciljne skupine, ki predstavlja glavne kupce novega izdelka. Na podlagi 
določitve publike, se podjetje odloči kako oglaševati sam izdelek. Če gre za izdelek, namenjen širši 
publiki, bo potrebno oglas razširiti na način, da doseže najbolj raznoliko skupino ljudi. Televizijski 
oglasi so najpogostejše uporabljeno sredstvo oglaševanja. Oglasi na televiziji se pojavljajo v premorih 
ogledane oddaje ali filma. Gledalec, ki si želi pogledati izbrano oddajo do konca, bo pogledal tudi oglas. 
V ZDA kar 96,5% domov prejema televizijske signale na svojih napravah. Oglas na televiziji bo 
omogočil razširitev oglasa do ljudi različnih skupnosti in različnih let.20 Če želi oglas doseči večje število 
ljudi kot sicer, se bo podjetje odločilo za oglasni blok znotraj časa najbolj priljubljenih oddaj. Cene z 
gledanostjo naraščajo. Cenik oglasov na konvencionalnih medijih je drag. Ne more si ga privoščiti vsako 
podjetje. Trgovcem televizijski oglasi predstavljajo najboljšo promocijo, saj gre za prodajo nujno 
potrebnih živil. Vsak dan se nakupi ogromno hrane in podjetju je povrnjena investicija v pogosto 
oglaševanje. 
                                                     





3.  PRAVNA UREDITEV OGLAŠEVANJA 
3.1. Uvodno o ureditvi oglaševanja 
Vsakodnevno se srečujemo z oglaševanjem, če ga iščemo ali ne. Oglasom se je res težko izogniti, zato 
je tudi prav, da so kar se da natančno pravno urejeni.  
Pri procesu oglaševanja se prepleta več ustavnih pravic. Gre za komuniciranje javnosti s strani podjetij 
ali fizičnih oseb, z namenom prodaje ali predstavitve blaga oziroma storitve. S samim komuniciranjem 
izpolnjujejo svojo ustavno pravico svobodnega izražanja iz 39. člena Ustave Republike Slovenije21 . 
Hkrati še prikazujejo proizvod ali storitev, zato gre tudi za uresničevanje svobodne gospodarske pobude 
iz 74. člena URS.22 
Svoboda izražanja je ena izmed temeljnih ustavnih vrednot. Služi kot izhodišče za uresničevanje drugih 
posameznikovih svobod in pravic. Zajema vse oblike komunikacije, svobodo misli, svobodo tiska, 
umetniško sporočanje v glasbi, filmu, pogovor med osebami in poslovno komuniciranje, kamor spada 
tudi oglaševanje. Komercialni govor spada pod posebno obliko svobodne gospodarske pobude in je 
varovan s svobodo izražanja. URS varuje konkurenco in svobodni gospodarski sistem s prepovedjo 
dejanj nelojalne konkurence in s prepovedjo nasprotovanja javnih koristi. Gospodarski pobudi omejitve 
predstavljajo tudi pravice tretjih, prepoved uporabe tujih avtorskih del in zaščita drugih ustavnih 
jamstev.23  
Oglaševanje ima svoje temelje v ustavi, natančnejša pravila določajo predpisi. Zanj ne obstaja le en 
zakon. Različne določbe lahko najdemo v specialnih zakonih, ki urejajo oglaševanje, glede na vsebino 
ali ciljno skupino (npr. potrošniki). Poleg predpisov imamo obsežen avtonomni pravni akt, v obliki 
kodeksa, ki dopolnjuje zakonodajo. 
  
                                                     
21 Ustava Republike Slovenije, Uradni list RS, št. 33/91-I, 42/97 – UZS68, 66/00 – UZ80, 24/03 – UZ3a, 47, 68, 
69/04 – UZ14, 69/04 – UZ43, 69/04 – UZ50, 68/06 – UZ121,140,143, 47/13 – UZ148, 47/13 – UZ90,97,99 in 
75/16 – UZ70a (v nadaljevanju: URS). 
22 39. člen in 74. člen URS. 
23 M. Avbelj (2019) Komentar Ustave Republike Slovenije, str. 371-373 in str.586-589. 
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3.2. Predpisi, ki urejajo oglaševanje v Sloveniji 
3.2.1. Ureditev v Zakonu o varstvu potrošnikov 
Največ določb glede oglaševanja najdemo v Zakonu o varstvu potrošnikov24. Glavni namen zakona je 
postavitev potrošnikov na položaj, ki bi se približal informacijsko in finančno močnejšim ponudnikom. 
Vsi ponudniki blaga in storitev so prisiljeni upoštevati zakon. Potrošnika varujejo tako pri prvi 
interakciji podjetja z javnostjo, ko z oglaševanjem predstavijo svoj izdelek, vse do koraka, ko je kupil 
izdelek in je z njim nekaj narobe ter potrošnik išče ustrezno pravno zaščito. Za potrebe magistrske naloge 
nas zanima prvi korak ponudnika, predstavitev produkta. Potrošniki morajo z oglasom dobiti pravilne 
podatke in zaradi oglasa ne smejo biti prizadeti.  
ZVPot oglaševanju in njegovemu normiranju namenja celotno tretje poglavje naslovljeno »Oglaševanje 
blaga in storitev«. Oglaševanje mora biti vedno v skladu z zakonom, dostojno in ne sme biti zavajajoče. 
Oglas mora biti predstavljen v razumljivem jeziku, da ga lahko potrošniki sprejmejo in kritično 
ocenijo.25 Zakon nam v 12a., 12b. in 12c. členu ponuja definicije nedostojnega, zavajajočega in 
primerjalnega oglaševanja. Določene oblike primerjalnega oglaševanja so dovoljene, vendar mora 
oglaševalec paziti, da primerja le resnične podatke, ne očrni konkurenta, ne zavaja ljudi ali kako drugače 
uporablja nedovoljene primerjave. Kljub temu pa določa, da se določbe o oglaševanju, uporabljajo tudi 
za oblike oglaševanja, ki niso namenjene potrošnikom. 26S to navedbo določa, da se pravila oglaševanja 
iz ZVPot-a upoštevajo za vse oblike oglaševanja, ne glede na ciljno publiko.  
Oglaševalec je odgovoren za podatke, ki jih uporabi v oglasu. V postopku, ki se nanaša na oglaševanje, 
sodišče ali drugi pristojen organ, lahko od oglaševalca zahteva predložitev podatkov, ki bi podprli 
navedbe iz oglasa. Če tega ne stori oziroma predloži pomanjkljive dokaze, se štejejo navedena 
domnevana dejstva, za netočna.27 Glede korektnosti, se lahko vpraša tudi stanovsko oglaševalsko 
združenje, ki nato izda svoje mnenje. Takšno združenje lahko opravlja nadzor.28  
Povprečen potrošnik mora vedeti kdaj gleda oziroma posluša oglas in kdaj ne. Oglaševanje mora biti 
prepoznano kot tako. Oglas s posebnimi ponudbami, mora jasno nakazati kakšne so te posebne ponudbe. 
Pogoji za pridobitev posebnih ponudb morajo biti potrošniku navedeni na oglasu ali jasno dostopni.29 
                                                     
24 Zakonu o varstvu potrošnikov, Uradni list RS, št. 98/04 – uradno prečiščeno besedilo, 114/06 – ZUE, 126/07, 
86/09, 78/11, 38/14, 19/15, 55/17 – ZKolT in 31/18 (v nadaljevanju: ZVPot). 
25 12. člen ZVPot. 
26 12.č člen ZVPot. 
27 12.d člen ZVPot.  
28 13. člen ZVPot. 
29 15.a člen ZVPot. 
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3.2.2. Ureditev v Zakonu o medijih 
Moje prve misli ob besedi oglaševanje bodo televizija, radio in reklamni letaki. Največ oglasov bomo 
zasledili ravno v medijih, ali gre to za radio, televizijo ali tiskane medije. Le ti namreč velik del dohodka 
dobijo od podjetij, ki bi radi svoje izdelke ali storitev predstavili množicam z njihovo pomočjo. Zakon 
o medijih30 se od tega rad distancira že na začetku, kjer poda izjavo, da mediji niso izključno namenjeni 
oglaševanju.31 Programska zasnova mora vsebovati programsko shemo s predvidenim največjim 
obsegom oglaševalskih vsebin.32 
Oglaševalska vsebina je v medijskem svetu oglas ali drugačne vrste obvestilo, plačano in naročeno s 
strani pravne ali fizične osebe. Plačilo ni nujno denarno plačilo, lahko gre za  druge vrste nadomestilo. 
Če gre za neodplačno objavo, mora ta biti kot taka tudi označena. Vsa ostala obvestila, ki sovpadajo z 
definicijo oglasa, morajo biti ločeni od vsebinskega programa.33 Oglaševanje ne sme biti invazivno ali 
zavajajoče. Porabnika ne sme zavesti na način, da sploh ne ve, da gre za oglaševanje in podzavestno 
vplivati na njegove odločitve. Oglas ne sme žaliti, diskriminirati, napeljevati k sovraštvu in nasilju ali 
prizadeti posameznikovo dostojanstvo.  
Radijsko in televizijsko oglaševanje je deležno še podrobnejše ureditve. Oglasi morajo biti predvajani v 
samostojnem programskem sklopu, ki ga od preostalega programa dodatno razločujejo vidni in slušni 
razpoznavni elementi. Med prenosom državne proslave ali verske ceremonije so oglasi prepovedani.  
Oglasi so lahko predvajani po koncu »programske celote« ali v premoru med samostojnimi deli 
»sestavljenega programa«. Zakon določa pravila na koliko minut se lahko opravi oglasni premor in 
koliko pogosto glede na vrsto predvajanega materiala.34 Čeprav imamo pravila glede dovoljenih in 
pogostosti oglasnih prekinitev, je pomembna tudi prepoved prevelike obsega oglaševanja. Omejitev je 
postavljena na 20 odstotkov dnevnega oddajnega časa programa.35   
3.2.3. Ureditev v drugih zakonih  
Posebna pravila glede oglaševanja določenih produktov najdemo še v drugih specialnih zakonih. Le-ti 
za nekatere izdelke oglaševanje popolnoma prepovedujejo ali jim postavljajo natančne okvirje in 
dodatne obveznosti. Pri izdelkih, ki bi lahko škodila zdravju, morajo oglasi vsebovati določena 
opozorila.  
                                                     
30 Zakon o medijih, Uradni list RS, št. 110/06 – uradno prečiščeno besedilo, 36/08 – ZPOmK-1, 77/10 – 
ZSFCJA, 90/10 – odl. US, 87/11 – ZAvMS, 47/12, 47/15 – ZZSDT, 22/16, 39/16 in 45/19 – odl. US (v 
nadaljevanju: ZMed). 
31 2. člen ZMed. 
32 17. člen ZMed. 
33 46 člen ZMed. 
34 93. člen ZMed. 
35 97. člen ZMed. 
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3.2.3.1. Zakon o omejevanju uporabe tobačnih izdelkov 
Zakon o omejevanju uporabe tobačnih izdelkov36 sledi različnim Direktivam Evropskega sveta glede 
tobačnih izdelkov. Direktiva 2003/33/ES Evropskega parlamenta in Sveta z dne 26. maja 2003 o 
približevanju zakonov in drugih predpisov držav članic o oglaševanju in sponzorstvu tobačnih 
izdelkov37 je pomembna za določbe, ki jih je ZOUTPI povzel glede oglaševanja tovrstnih izdelkov38. 
Eden od ciljev direktive je prepoved oglaševanja oziroma napeljevanja potrošnikov k uporabi tobačnih 
izdelkov, tobaka in pripomočkov za konsumpcijo le teh. 3. člen z naslovom »opredelitev izrazov« podaja 
zelo široko definicijo oglaševanja. Kot pojem oglaševanje ne določi le promocijo in prikaz cigaret, 
temveč razširi pojem oglaševanja na vse vrste komunikacije in dejanja, ki bi potrošnika povabile v nakup 
tobačnih izdelkov39. Ne samo, da je oglaševanje tobačnih izdelkov prepovedano, z zakonom je vnaprej 
določena tudi podoba zavojčkov cigaret ali tobaka za zvijanje. Zavojčki morajo imeti na sebi splošno 
opozorilo in informativno sporočilo ter zdravstvena opozorila. Natančno je določena barva podlage, 
pisave in oblika pisave napisov. Zavojčki ne smejo vsebovati zapise, ki bi podajala napačne informacije 
potrošnikom in bi jih lahko zavedli glede varnosti uporabe ter posledic na zdravje40. ZOUTPI 
oglaševanju posveča celotno peto poglavje, ki ga sestavljajo predvsem prepovedne določbe. ZOUTPI 
jasno prepoveduje sponzoriranja dogodkov, dejavnosti ali posameznikov s tobačnimi izdelki. 
Prepovedana sta tako posredna kot neposredna promocija tobaka in tobačnih izdelkov. Pod neposredno 
oglaševanje spada tudi postavljanje izdelkov na vidno mesto, pri čemer mora trgovec paziti, da shranjeni 
izdelki niso vidni javnosti. Kot posredno oglaševanje se šteje vsakršno prikazovanje znamk, logotipov 
ali celo določenih barvnih kombinacij na drugih izdelkih, ki bi povzročili asociacijo na tobak in tobačne 
izdelke. Ne samo, da je prepovedano oglaševati tobačne izdelke, prepovedano je oglaševati tudi izdelke, 
ki bi zaradi svojega videza ali bistva, napeljala na uporabo tobačnih izdelkov.41 
3.2.3.2. Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z 
živili 
Oglaševanje je omejeno, tudi kadar gre za hrano in pijačo. Vpogled v to kaj je dovoljeno oziroma 
prepovedano glede živil nam daje Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo 
v stik z živili42. Živilom je prepovedano pripisovati značilnosti zdravil ali značilnost preventive pred 
boleznimi. Kakršnikoli znaki, slike ali prikazi, ki bi postavili potrošnika v zmoto glede lastnosti, 
sestavin, učinki delovanja ali smoter uporabe, niso dovoljeni. Izjema so le izdelki (in oglasi) dovoljeni 
                                                     
36 Zakon o omejevanju uporabe tobačnih izdelkov, Uradni list RS, št. 9/17 in 29/17 (v nadaljevanju: ZOUTPI). 
37 EUR-Lex, Dostop do zakonodaje Evropske unije, URL: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SL/TXT/HTML/?uri=CELEX:32003L0033&from=SL, (09.09.2019) 
38 1. člen Direktiva 2003/33/ES. 
39 3. člen ZOUTPI. 
40 2. podpoglavje: «Označevanje in embalaža« ZOUTPI. 
41 29. člen ZOUTPI. 
42 Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z živili, Uradni list RS, št. 52/00, 
42/02 in 47/04 – ZdZPZ (v nadaljevanju: ZZUZIS). 
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s strani ministrstva za zdravje.43 Alkoholne pijače z manjšo vsebnostjo alkohola je mogoče oglaševati v 
medijih in tiskanih periodičnih izdajah44. Oglaševanje alkoholnih pijač na radiu in televiziji mogoče le 
med 21.30 in 7 uro zjutraj. V kino dvoranah je mogoče le po 22 uri.45 Oglaševalsko sporočilo mora 
slediti natančnim navodilom glede svoje oblike, sporočila in učinka. 46 
3.2.3.3. Zakon o zdravilih 
Dodatne določbe glede oglaševanja opazimo v zakonih, kateri urejajo področja, ki so deležna strožjega 
nadzora. Poleg ureditve tobaka in alkohola, lahko pričakujemo podobne določbe tudi v predpisih, ki 
urejajo zdravila in druge medicinske pripomočke. Zakon o zdravilih47, tako kot je opaziti pri drugih 
zakonih, pojem oglaševanja razlaga zelo široko. Oglašuje se lahko le zdravila, ki imajo izdano 
dovoljenje za promet. Predstavitev zdravil mora biti objektivna, ne sme zavajati potrošnika in ne sme 
pretiravati glede lastnosti ter učinkov zdravila samega.48 V širši javnosti se lahko oglašuje samo zdravila, 
za katere potrošnik ne potrebuje zdravniškega recepta. Oglasi morajo jasno prikazovati, da gre za 
zdravilo in ne kakšen drugi izdelek. Oglas ne sme potrošnika odvrniti od konzultacij z osebnim 
zdravnikom (ali veterinarjem). Prav tako ne sme nakazovati, da bi bili učinki zajamčeni ali, da bi 
zdravilo bilo brez stranskih učinkov. Oglas ne sme potrošniku vzbuditi upanje, da bo si samo z jemanjem 
zdravila izboljšal zdravje ali obratno, da se mu bo stanje poslabšalo, če zdravila ne bo jemal. Paziti je 
potrebno kako se besedilo oblikuje. Napačna razlaga predstavljenega primera lahko povzroči napačno 
določitev bolezni pri posamezniku. Vsi uporabljeni izrazi so primerni in niso zavajajoči.  Priporočila 
zdravnikov, znanstvenikov ali slavnih osebnosti je prepovedano uporabljati. Omejiti se poskuša 
medijski vpliv na nakup in rabo zdravil. Dodatna, strožja pravila lahko natančneje določi minister.49 
Poleg vseh naštetih omejitev, mora oglas upoštevati tudi vsa pravila glede oglaševanja iz ZVPot-a. 
3.2.3.4. Zakon o medicinskih pripomočkih 
Ne samo zdravila, tudi ostali pripomočki uporabljeni v medicinske namene so zaradi svoje občutljive 
narave deležni natančnejših pravil glede oglaševanja. Oglaševani so lahko le medicinski pripomočki, ki 
izpolnjujejo pogoje iz Zakona o medicinskih pripomočkih50. Izjema so le razstavni ali sejemski 
eksponati.51 Vsebina oglasa medicinskega pripomočka ne sme vzbujati prepričanje uporabnika o dosegu 
popolnih učinkov. Določila glede besedila oglasa in uporabljenih izrazov je podobna kot pri oglaševanju 
                                                     
43 14. člen ZZUZIS. 
44 15. člen ZZUZIS. 
45 15.a člen ZZUZIS. 
46 15.b člen ZZUZIS. 
47 Zakon o zdravilih, Uradni list RS, št. 17/14 (v nadaljevanju: ZZdr). 
48 147. člen ZZdr. 
49 148. člen ZZdr. 
50 Zakona o medicinskih pripomočkih, Uradni list RS, št. 98/09 (v nadaljevanju: ZMedPri). 
51 58. člen ZMedPri. 
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zdravil. Oglaševalec mora paziti, da ne vzbuja napačnih ali izkrivljenih predstav uporabnikov glede 
njihovega zdravstvenega izboljšanja zaradi uporabljanja pripomočkov.52 
3.2.3.5. Zakon o javni rabi slovenščine 
Že ZVPot v 12. členu določa, da morajo biti oglasi sestavljeni v jeziku, ki bo potrošniku razumljiv.53 
Zakon o javni rabi slovenščine54 natančneje razvije pravila, glede uporabljanja slovenščine v 
oglaševanju. Vsakršno javno obvestilo, mednje spada tudi oglaševanje, mora biti oblikovano v 
slovenščini ali potrošniku na območju RS, razumljivem jeziku. V primeru oglasa, ki je namenjen tudi 
tujcem ter vsebuje slovenščino in drugi tuj jezik, slovenska različica ne sme biti v podrejenem položaju. 
Če gre za oglaševanje ali predstavitev pravnih oseb ali samostojnih podjetnikov na spletu, mora biti 
besedilo v slovenščini. V tujem jeziku je lahko dodano, vendar ne sme zamenjati slovenske verzije. Če 
se v oglasu uporabi zemljepisno ime krajev iz nam sosednjih držav, se zanje uporablja slovenska 
različica.55 
  
                                                     
52 59. člen ZMedPri. 
53 Prav tam. 
54 Zakon o javni rabi slovenščine, Uradni list RS, št. 86/04 in 8/10 (v nadaljevanju: ZJRS). 




Avtonomni pravni akti oziroma samoregulativni akti so akti, ki jih subjekti sprejmejo za urejanje 
medsebojnih odnosov. So neobvezne narave in so pomembni za utrjevanje samodiscipline članov 
združenja. Kršitve se navadno sankcionirajo s korporacijskimi ukrepi združenja. Pri oglaševanju so 
avtonomni pravni akti zelo pomembni, saj natančno dopolnjujejo zakonodajo in podaja dodatne 
strokovne zahteve. Mednarodni avtonomni pravni akti urejajo odnose, ki presegajo državne meje. 
Zgodovina avtonomnega pravnega urejanja oglaševanja sega že v leto 1937, ko je Mednarodna 
trgovinska zbornica prvič objavila pravilnik za lojalno oglaševanje. Kasneje je pravilnik bil večkrat 
posodobljen. V Evropski uniji na mednarodni ravni deluje European Advertising Standards Alliance56 
(v nadaljevanju: EASA). Mednarodna pravila so bila podlaga za slovenski kodeks in se z njimi ujema.57 
Samoregulativa je ponekod močnejša ponekod šibkejša. V Evropi imata samo Madžarska in Češka 
predpise urejene znotraj enega pravnega akta, oglaševalskega zakonika. Vse ostale države imajo, tako 
kot tudi mi, določbe o oglaševanju razpršene po različnih predpisih. Velika Britanija celo določa, da se 
oglasi preverijo pred njihovo objavo. Irska in Nizozemska imata zelo močni samoregulaciji, tako v obliki 
predpisa kot v organizaciji nadzornih samoregulativnih organov.58 
Oglaševalska industrija si je tudi v Sloveniji postavila svoja notranja pravila etičnega in primernega 
oglaševanja. Izoblikovalo se je združenje slovenskih oglaševalcev in spisalo interni pravilnik 
oglaševanja. Samoregulativa omogoča cenejše in preprostejše reševanje sporov ter pritožb.59 
3.3.1. Slovenska oglaševalska zbornica 
Leta 1994 se je v Sloveniji registriralo Slovensko oglaševalsko združenje. Istega leta so sprejeli 
Slovenski oglaševalski kodeks60 (v nadaljevanju: SOK). Leto kasneje se je združenje kot polnopravni 
član pridružilo mednarodni organizaciji EASA. Pravno podlago za vzpostavitev zbornice je združenje 
dobilo leta 1999 s sprejemom ZVPot-a.61 Zakon v 14.členu predpisuje, da se lahko vse pravne in fizične 
osebe, ki se poklicno ukvarjajo z oglaševanjem združijo v Slovensko oglaševalsko zbornico (v 
nadaljevanju: SOZ). Zbornici zakon dodeli že status pravne osebe, natančnejše ureditev so si pa člani 
uredili s statutom.62 
3.3.2. SLOVENSKI OGLAŠEVALSKI KODEKS  
Zakonodaja nam ne ponuja veliko smernic o pravilnem oglaševanju, zato nam avtonomni pravni vir 
zbornice pomaga dobiti natančno sliko zaželenega načina oglaševanja. SOK s svojimi podrobnejšimi 
                                                     
56 https://www.easa-alliance.org, (09.09.2019) 
57 Zabel (1999) Tržno pravo, str. 365-367. 
58 S. Žakelj, Pravila oglaševanja v Evropi,v: Gospodarski vestnik, 53 (2004), 19, str. 51 in nasl. 
59 http://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/samoregulativa_oglasevanja (30.07.2019). 
60 Slovenski oglaševalski kodeks, URL: http://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf, (09.09.2019) 
61 http://www.soz.si/o_nas/zgodovina_soz_statut (30.07.2019). 
62 14. člen ZVPot. 
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določbami dopolnjuje vrzeli v predpisih. Čeprav ni zavezujoč akt, moralno zavezuje člane zbornice. Je 
pomemben tudi zato, ker ga sodišča lahko uporabijo kot referenčno gradivo pri odločanju v primerih 
glede oglaševanja.   
S sprejemom in uporabo kodeksa oglaševalska skupnost stremi k vzpostavitvi visokih standardov 
oglaševanja. Kot glavni namen kodeksa določa poenotenje kriterijev in povečanje zaupanja v 
avtonomno urejeno oglaševalsko skupnost. Ne samo da stremi k etičnim pravilom, tudi načelom poštene 
konkurence, upoštevanje estetskih priporočil in kulturne ustreznosti. SOK naj bi bil obvezen za vse 
udeležence v postopku oglaševanja in za vse naštete oblike komuniciranja, ki jih šteje pod pojem 
oglaševanjem. Pri tem pa oglaševanje zelo široko razlaga. Pod pojem oglas pa upošteva »vsako oglasno 
sporočilo, ki obvešča o obstoju, lastnostih, namenu, prednostih in vrstah izdelka, zajeto v katerem koli 
sredstvu oglaševanja in objavljeno po naročilu v katerem koli mediju«.63 
Temeljna pravila, ki jim sledi SOK so zakonitost, dostojnost, poštenost, resničnost, dokazljivost, 
prepoznavanje oglasa kot takega, odgovornost do družbe in posameznikov ter upoštevanja pravice do 
zasebnosti. Tako vsebina kodeksa kot oglaševanje samo mora vedno biti v skladu z zakonom. 
Enakopravnost se zasleduje s prepovedjo razlikovanja med ljudmi in prepovedjo upodobitve enega 
izmed spolov ali kategorijo ljudi na nedostojen način. Nedovoljena je neutemeljena uporaba prizorov, 
ki bi povzročala strah. Oglaševanje naj ne bo neokusno. Vzbujanje pozornosti ne rabi biti vulgarno, naj 
je raje kreativno. Definitivno pa oglaševanje ne sme povzročati sovraštva, izzvati nasilja, nadlegovanja 
ali nesocialnega obnašanja. 
Splošno znano je, da bo oglas povzdignil izdelek in uporabil skrbno načrtovano retoriko za hvalo blaga, 
kljub temu pa mora oglaševalec paziti, da ne zlorabi zaupanje publike. Nedovoljeno je zavajanja z 
lažnimi informacijami oziroma taktično opustitvijo le teh ali uporaba dvomljivih stavkov. Nedovoljena 
je tudi uporaba tehničnih podatkov, znanstvene terminologije in nepotrebne ali napačnega tolmačenja 
statistike, z namenom podajanja napačnega vtisa. Izogibati bi se bilo potrebno manj znanim 
specialističnih ali navideznih znanstvenih izrazov. Pretiravanje in uporaba superlativov naj ima 
humoristični namen. Bolje je očitno pretiravanje, katerega bo potrošnik prepoznal. Razglašanja mnenja 
naj bo na jasen način prepoznano kot mnenje. Če se uporabi navedba priznanja kakovosti, prejetja 
nagrade ali standarda, naj to ni zavajajoče. Potrošnik mora imeti pred seboj pravilne informacije, da 
lahko sam presodi o vrednosti tovrstnih nazivov in ali so le ta priznanja aktualna oziroma primerna. 
Uporaba naziva porekla je dovoljena le, če je izdelek res tam izdelan.  
Primerjanje pa je v oglaševanju dovoljeno, vendar na  restriktiven način. Ne sme se primerjati z znanim 
tekmecem ali izdelkom kot prikaz da gre za njihovo imitacijo. Prepovedano je na nelojalen in 
neobjektiven način napadati ali prizadeti ugled ali povzročiti posmehovanje drugih izdelkov in znamk. 
                                                     
63 SOK, str. 9. 
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Pravilno izvedena primerjava bo primerjanje med prepoznavnimi znamkami na način, ki jih ne očrni. 
Prav tako je primerjanje v redu, če je uporabljeno za namen obveščanja javnosti, je zakonito in je dobro 
za tekmovanje med tekmeci. Razvidno mora biti sistem izbiranja primerjanih faktorjev. Uporaba 
vsakršnih izrazov kot je »najboljši« ali »številka ena« ipd. morajo biti tudi dokazljivi.  
Oglas mora po načelih kodeksa biti prepoznan kot oglas. Oglaševalec bi praviloma moral vključiti v 
oglas tudi prepoznavni znak, s katerim bi se dalo prepoznati naročnika in primerno bi bilo celo kontaktno 
informacijo vključiti. Oglas naj je primeren in skladen s kulturnim okoljem, naj ne žali zgodovinskih in 
kulturnih spomenikov. Prikazovanje ljudi v oglasu je omejeno na tiste, ki so v to privolili. Dovoljen je 
le množični prizor in lastnina prikazana z zunanjih lokacij.  
V oglasu uporabljene izraze je potrebno pazljivo izbirati. Če se uporabijo izrazi kot je »brezplačen« ali 
»neobvezujoča ponudba«, mora ponudba biti resnično brez kakršnih koli obveznosti. Pri navajanju cene 
mora biti nedvoumno prikazano za kateri artikel je predvidena, katera verzija artikla in nedvoumno kaj 
vse ponudba zajema. Predstavitev »jamstev« mora biti jasna, potrošnik mora pred izpolnitvijo pogodbe 
biti seznanjen z dometom dodatnih pravic. Posebno pozornost kodeks namenja tudi uporabi izrazov 
povezanih z varovanjem okolja. Oglaševalec ne sme uporabiti take izraze s katerimi bi zavajal 
potrošnike in izkoristil njihovo skrbi za okolje.  
Kodeks posebej določa tudi pravila za vsebinsko občutljivejše oglaševanje kot gre to na primer pri 
oglaševanju tobaka, živil, alkohola, kozmetike,…64 
3.3.3. Razsodišče 
Znotraj zbornice je bilo ustanovljeno tudi Oglaševalsko razsodišče, ki je izključno pristojno za presojo 
skladnosti oglaševanja z določbami SOK-a. Prijavo kršitve določb SOK-a lahko vloži fizična ali pravna 
oseba. Tajništvo SOZ-a obvesti oglaševalca in v primeru objave v medijih, tudi medij, o vloženi pritožbi, 
ter ju pozove na predstavitev odgovora in morebitnih dokazov. Ko se sprejme razsodba, se obvesti 
vpletene in kasneje javno objavi na spletni strani SOZ. Na razsodbo se lahko vloži tudi ugovor. Poleg 
pritožbe glede kršenja SOK-a, vodi razsodišče tudi postopek podajanje mnenja na oglas. Na ta način se 
lahko oglaševalec prepriča ali je njegov izdelek primeren in se sklada z vizijo kodeksa.65 
 
3.4. Delni zaključki 
Slovenija spada med tiste države, ki za oglaševanje nima posebnega zakona. Določbe o oglaševanju 
najdemo razpršene v različnih zakonih. Posamezne določbe, v specialnih zakonih, so omejene le na 
subjekt, ki ga tisti zakon varuje. Rezultat so natančno pravno urejeno oglaševanje le nekaterih 
                                                     
64 SOK. 
65 http://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/postopki (30.07.2019). 
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področij. SOK je edini vir, ki natančno ureja vse oblike oglaševanja. Poda nam primere pravilnega 
oglaševanja in vse primere neprimernega oglaševanja. Žal gre v tem primeru, za avtonomni pravni akt. 
Kršitev le-tega bo obravnavano na razsodišču in kazen ne bo dovolj velika. Namen samoregulacije kot 
skrbnika standardov oglaševanja je dobra, vendar ne dovolj. Na razsodišče ima interes podati prijavo 
podjetje, kateremu kršitelj predstavlja konkurenco na trgu. V arhivu razsodb opazimo velik del prijav 
opravljenih s strani konkurenčnega podjetja.66  
Zakonodajno varstvo pred nepravilnim oglaševanjem nam daje ZVPot. V želji obvarovanja potrošnikov, 
v svoj nabor določb vnaša tudi prepovedi nepoštenega oglaševanja. Posameznik na podlagi ZVPot-a ne 
more samostojno tožiti podjetje. Pogoj za vložitev tožbe je kršitev predpisa in škodovanje skupnim 
interesom potrošnikov. Tožbo lahko vloži organizacija namenjena varstvu potrošnikov, zbornica, 
poslovno združenje ali neodvisni organ Evropske Unije, ustanovljen za varstvo potrošnikov.67 
Zakonodaja glede oglaševanja ni obsežna in hkrati ne daje možnosti za posameznikovo borbo proti 
kršiteljem. Samo za dosego prepovedi nadaljnjega nepravilnega oglaševanja, bi se morali potrošniki 
združiti in sodelovati, kar je zelo nepraktično.  
Avtonomni pravni viri so obsežni in dobro zastavljeni, vendar nemočni. Zakonodaja je pomanjkljiva in 
zahteva preveč organizacije s strani potrošnikov, da bi bila lahko uspešna v boju proti nepoštenim 
oglaševalskim praksam. Poleg vseh ovir, pa se oglasi še nenehno menjavajo in prikazujejo na različnih 
krajih. Edina rešitev, bi bila po zgledu Velike Britanije, obvezen predogled oglasa pred objavo. V 
primeru, da oglas ne bi prestal predogleda, mu ne bi bila dovoljena objava. V takem primeru, bi podjetja 
definitivno porabila več sredstev in časa v oblikovanje dobrega oglasa, saj bi zavrnitev prinesla več 
stroškov. 
  
                                                     
66 https://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb, (09.09.2019) 
67 74. člen in 75. člen ZVPot 
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4. NELOJALNO DEJANJE PRIKRITEGA OGLAŠEVANJA 
4.1. Opredelitev nelojalne konkurence 
Pravni terminološki slovar definira tržno konkurenco kot » konkurenco med vsaj dvema podjetjema na 
vsaj enem upoštevanem trgu ali za ta trg, ki je posledica neodvisnega prizadevanja doseči isti podjetniški 
cilj, ki ga ni mogoče doseči hkrati ali vsaj ne v celoti«.68 Kljub rešitvam, ki nam jih ponujajo terminološki 
slovarji in leksikoni, natančne definicije konkurence nimamo saj je kompleksen in večplastni pojem. S 
konkurenco se srečujemo v naravi in na vseh področjih delovanja človeka. Je najbolj naraven pojav, ki 
pa se na vsakem področju pojavlja v nekoliko drugačni obliki. V gospodarstvu gre tako kot v naravi tudi 
za boj za obstanek, obstanek podjetja. Pri tem pa v naprej nimamo podanih natančnih pravil. Posplošeno 
gledano je konkurence hkratni obstoj trga in obstoj konkurentov na trgu ter zasledovanje istih ciljev. Na 
takšnem trgu ne sme obstajati monopol. Cilji podjetij ne bodo dobiček in popolno prevlado na trgu, 
temveč strmenje po čim številčnejšem sklepanju poslov in aktivno nastopanje na trgu. Pojem si 
najuspešnejšem razlagamo z podajanjem definicij kaj konkurenca ni, ne sme biti omejena ali nelojalna.69 
Sistem nelojalne konkurence se osredotoča na način, kako akterji nastopajo na trgu. Novim subjektom 
ni prepovedano vstopati na trg, le pravilno morajo to početi. Dopusten je le pošten način konkuriranja 
in posledično do ugodnega položaja se ne sme priti na nepošten način. Nelojalno konkurenco se da 
opredeliti na različne načine in države jo vnesejo v pravni sistem s pomočjo treh sistemov. Prvi način je 
sistem enumeracije, ki našteva posamične primere dejanj nelojalne konkurence. Je zelo nepraktičen, saj 
se s konstantnim napredkom ne prilagaja tržnemu razvoju. Drugi je sistem civilnega delikta. Pri tem 
država nima izoblikovanih posebnih pravil glede nelojalne konkurence, ampak tovrstna dejanja presoja 
s pomočjo predpisov odškodninskega prava. Pomanjkljivost drugega sistema je v nekaznovanju 
nepoštenih subjektov, če pri dejanju ne nastane škoda, katera bi bila podlaga za odškodninsko tožbo. 
Tretji sistem določanja nelojalne konkurence in sistem, ki ga uporablja tudi RS, je sistem generalne 
klavzule. Splošno oblikovano pravilo določa elemente, ki predstavljajo nelojalno dejanje. Opis je 
abstraktne narave in omogoča prilagajanje razvoju ter novim oblikam tržnega udejstvovanja. Dodatno 
nam predpisi ponujajo še posamezna nedovoljena dejanja, vendar zaradi primernosti, se jih vseeno 
presoja po elementih klavzule.70  
Že zdaj neveljavni Zakon o varstvu konkurence (v nadaljevanju: ZVK) je v 13. členu vseboval generalno 
klavzulo nelojalne konkurence. Poleg nje je še taksativno našteval posamezna dejanja, ki so veljala za 
nelojalna.  
                                                     
68 Pravni terminološki slovar, geslo: tržna konkurenca, str.364. 
69 P. Grilc, Meje konkurence, konkurenčne politike in konkurenčnega prava, Pravnik, 51 (1996), 9/10, str. 467-
492. 
70 Bohinc, Ujčič (2001) Gospodarsko pravo. 3, Tržno pravo, str. 116-118. 
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Kot razlikovalne znake nelojalne konkurence je določal: 
- Da gre za subjekte, ki nastopajo na trgu 
- Nastopajo z dejanji, ki so v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji in 
- S tem povzročijo ali bi lahko povzročili škodo drugim udeležencem. 
Klavzula vzpostavlja lastno dolžnost podjetja do korektnega obnašanja na trgu. Čim podjetje preseže 
mejo in poseže v tujo pravico, ima oškodovanec pravico do odpravnine. 71 ZVK je prenehal veljati leta 
2015, določbo generalne klavzule, pa je prevzel Zakon o preprečevanju omejevanja konkurence (v 
nadaljevanju: ZPOmK). Poleg generalne klavzule tudi ZPOmK našteva dodatno opisana nelojalna 
dejanja. Pri taksativno naštetih primerih, je zaradi primarnosti klavzule kljub temu potrebno ugotavljati 
posamezne razpoznavne znake generalne klavzule. 
Generalno klavzulo lahko tudi vsebinsko obrazložimo. Beseda nelojalno ponazarja način, ki bi 
nasprotoval poštenemu, častnemu načinu. Nelojalna dejanja nasprotujejo pravnemu standardu dobrih 
poslovnih običajev72. Dejanje mora biti storjeno v konkurenci, na trgu. Subjekt nastopa konkurenčno, 
kadar si s svojimi dejanji poskuša povečati tržno moč in svoj status dvigniti na naslednjo raven. S 
takšnim opisom ne povzamemo le subjektov, ki povzročajo škodo drugim, temveč vse, saj si vsi želijo 
večjega uspeha. Ni nujno, da škoda nastane nekomu, temveč je škoda že vsakršna oskrunitev poštene in 
svobodne konkurence. Z vidika nelojalne konkurence bomo analizirali dejanja, ki so zagrešena v 
»gospodarskem prometu«. Za namene analize nelojalnega dejanja, se upošteva tako fizično kot pravno 
osebo, katerih je gospodarska dejavnost njihov poklic. Nastala škoda ali možnost nastanka škode 
upošteva vse vrste škode. Izjemoma se pri pravnih osebah upošteva tudi nepremoženjsko škodo. 73 
4.2. PRIKRITO  OGLAŠEVANJE IN PROMOCIJSKO VMEŠČANJE IZDELKOV 
4.2.1. Nelojalna reklama 
Na trgu se je nemogoče izogniti reklamam, saj predstavljajo najpomembnejše sredstvo podjetij za 
uveljavljanja sebe in svojih izdelkov oziroma storitev. Zato tudi ni nenavadno, da lahko v želji po večji 
prepoznavnosti, pride do dejanj nelojalne konkurence v obliki nedopustnega oglaševanja. Pri reklamah 
težko rečemo, da se resnično predstavlja objekt reklamiranja. Za potrebe povečanja prometa se načeloma 
blago predstavlja nekoliko pretirano, v lepši luči. Težko opredelimo pošteno reklamo. Lahko povemo 
le, kakšna naj ni reklama. Nelojalna reklama je nepošten prikaz blaga oziroma storitve. Znotraj sistema 
generalne klavzule se bo primarno presojalo ali je reklama nelojalna, če izpolnjuje posamezne elemente. 
ZPOmK navaja tudi posebej naštete oblike nedovoljenega reklamiranja, ki se šteje za nelojalna dejanja. 
                                                     
71 M. Ilešič, v: B. Zabel (redaktor)(1993) Zakon o varstvu konkurence s komentarjem, str. 68-82. 
72 Dobrih poslovnih običajev zakonodajalec ni opredelil in jih sodišče obravnava vsakič znova. Običaji so 
nekakšna splošno sprejeta pravila, ki se ne dajo spremeniti z dogovorom. Standard dobrih poslovnih običajev je 
pokazatelj družbene morale. So nemoralna dejanja v poslovnem prometu. (Zabel, Tržno pravo, str. 81-84). 
73 Zabel (1999) Tržno pravo, str. 348-353. 
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Splošno velja za nelojalno reklamo, ki nasprotuje dobrim poslovnim običajem. Posebej škodljive vrste 
oglaševanja bodo pa nekateri primeri primerjalne reklame, neresnična reklama in zavajajoča reklama.74 
4.2.2. Pojem prikritega oglaševanja v predpisih 
Direktiva o opravljanju dejavnosti razširjanja televizijskih programov (89/552/EGS)75 nam že v prvem 
členu prvega poglavja podaja pravno definicijo prikritega oglaševanja :«"prikrito oglaševanje" pomeni 
besedno ali slikovno predstavljanje blaga, storitev, imena, blagovne znamke ali dejavnosti proizvajalca 
blaga ali izvajalca storitev v programih, kadar takšno predstavljanje izdajatelju televizijskega 
programa služi kot oglaševanje in bi utegnilo zavajati javnost glede svoje narave. Takšno predstavljanje 
velja za namerno zlasti tedaj, kadar se opravlja za plačilo ali podobno nadomestilo«76. 
V Slovenskem oglaševalnem kodeksu najdemo celotno poglavje posvečeno poštenemu oglaševanju in 
pravila, ki sledijo poštenosti, so hkrati pravila, ki prepovedujejo prikrito oglaševanje. 3 člena kodeksa o 
poštenosti pravi: »POŠTENOST: Oglaševanje ne sme biti zasnovano in oblikovano tako, da bi 
zlorabljalo zaupanje potrošnikov, izkoriščalo njihovo pomanjkljivo izkušenost oziroma znanje ter jih s 
tem zavajalo. Vse ključne dejavnike v oglasu, ki bi lahko vplivali na odločitev potrošnikov, je treba jasno 
navesti. Oblikovanje in način predstavitve morata zagotoviti, da je oglaševanje jasno in lahko 
razumljivo...«77 
Največji del oglaševanja se udejstvuje s pomočjo medijev. Pravilno je, da nam tudi Zmed ponuja 
definicijo in prepoved prikritega oglaševanja. 47. člen se glasi tako: »Prepovedano je prikrito 
oglaševanje, ki naj bi prepričalo bralca, poslušalca oziroma gledalca, da v primeru objave 
posameznega oglasa ne gre za oglaševalske vsebine. Za prikrito oglaševanje odgovarjata naročnik 
objave in odgovorni urednik. V primeru prikritega oglaševanja velja domneva, da je bilo storjeno z 
namenom.«78 
Pravilno identificiranje oglasa kot oglas je zelo pomembno zaradi potrošnikove percepcije oglasov. 
Posameznik mora se zavedati, da je priča oglasu in primerno ga analizirati. Zaradi varstva potrošnikov 
ZVPot v 15.a členu piše o prikritem oglaševanju in njegovi prepovedi : »V vseh oglaševalskih sporočilih, 
ki so del ali pa predstavljajo storitev informacijske družbe, mora biti, če ni z drugim predpisom to že 
urejeno v enakem ali večjem obsegu, poleg podatkov iz 2. člena tega zakona zagotovljeno tudi, da je 
jasno prepoznavno, da gre za oglaševalsko sporočilo in katero podjetje je njegov naročnik.«79 
                                                     
74 Zabel (1999) Tržno pravo, str. 359-364. 
75 EUR-Lex, Dostop do zakonodaje Evropske unije, URL: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SL/TXT/HTML/?uri=CELEX:31989L0552&from=EN (09.09.2019) 
76 Direktiva Sveta z dne 3. oktobra 1989 o usklajevanju nekaterih zakonov in drugih predpisov držav članic o 
opravljanju dejavnosti razširjanja televizijskih programov (89/552/EGS) – Poglavje 1, 1. člen. 
77 SOK. 
78 47. člen ZMed. 
79 15.a člen ZVPot. 
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4.2.3. Prikrito oglaševanje v teoriji in njegovi razlikovalni znaki 
Zakonodaja nam v različnih zakonih povezanih z oglaševanjem ponuja definicijo prepovedanega 
prikritega oglaševanja. Skupno vsem zgoraj predstavljenim definicijam je, da gre za komunikacijsko 
sporočilo namenjeno oglaševanju, ki se vsebinsko in vizualno pomeša med neplačane novice in 
uredniške vsebine. Oglas ni prepoznan kot tak in od preostale vsebine ni vidno ločen.80  
Prikrito oglaševanje se v teoriji omenja z različnimi imeni, v praksi pa prikazuje v različnih oblikah. 
Poznamo ga tudi kot »izvorno oglaševanje« ali »netransparentno oglaševanje«. V tujini se v glavnem 
uporablja angleški izraz »native advertising«, čeprav nekateri teoretiki nasprotujejo uporabi besede 
advertising pri opisovanju pojava. Zato raje poimenujejo pojav "custom content","brand journalism" ali 
"advertorials".81 
Teorija nam v veliko monografijah ob razlagi prikritega oglaševanja ponuja le tip oglasa, ki se maskira 
kot novinarski članek. Ima značilnosti oglasne vsebine, je naročeno in plačano sporočilo napisano v 
obliki novinarskega članka. Pri tem zavaja potrošnike in znatno vpliva na njihovo ekonomsko obnašanje. 
Potrošniki niso edine žrtve, škodi tudi konkurenci.82 Ko srečamo oglas v obliki redakcijskega članka, ni 
težava le v prikritem oglaševanju. Zelo velika težava nastopa, ko je takšnih člankov veliko in  omajajo 
zaupanje ljudi v medije. Tovrstno ravnanje lahko uniči ugled novinarstva.83 
Prikrito oglaševanje ne bo bilo vedno v obliki novinarskega članka. Lahko je skrito med podajanjem 
mnenj o različnih izdelkih, težko sponzorirani dogodki, oglas vključen v likovne ali fotografske 
stvaritve, uporabljene znamke v gledaliških predstavah ali oddajah. Preglednost trga je okrnjena zaradi 
neprepoznavnosti oglasa. Posamezniku, ki sporočilo sprejme, mora biti jasno, da reklamo sprejme s 
pridržkom, saj je bila oseba plačana ali na drug način kompenzirana za to. Prikrit oglas vsebuje 
pomembno prepričevalno lastnost, navidezno nevtralnost. Potrošniki so bolj dovzetni verjeti 
priporočilom navidezno nepristranskim, po možnosti znanim, osebam. Pri vsaki sumljivi objavljeni 
vsebini je potrebno gledati na konkretne okoliščine primera. Ali je neizogibno prikazati nekatere izdelke, 
ali je potrošniku dano obvestilo o vključitvi oglaševanih izdelkov, ali je avtor bil plačan in ali gre 
mogoče za kakšno drugo obliko sponzorstva.84 
Zakoni nam sicer podajo vsebino prikritega oglaševanja, ne nudijo pa nam natančnih kriterijev po 
katerih bi lahko ocenili ali gre za nedovoljeno oglaševanje. Zelo težko bi bilo oblikovati kriterije, saj se 
dejanje izkaže za prikrito oglaševanje, le kadar imamo pred seboj potrebne podatke konkretnega 
                                                     
80 D.A. Hyman, D. Franklyn, C. Yee, M. Rahmati, Going native: can consumers recognize native advertising?, 
v:The Yale journal of law & technology, 19 (2017), str. 77-111. 
81 R. Kurnit Rick, Defining Native Advertising, v:Publication of the forum on communications Law Bar 
Association, 30 (2014), 4, str. 1 in str. 34-36. 
82 Vrenču, Repas, Zajc (2005) Pravni priročnik za trženje, str. 237-239. 
83 Zajc, Avbreht (2004) Pravni vidiki komuniciranja, str. 89-91. 
84 Zabel (1999) Tržno pravo, str. str.382-387. 
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primera. Poznati bi morali podatke glede opravljenega plačila in kavze oglaševanja. Potrošniku so ti 
podatki, vsaj podatek o plačilu ali sklenjeni pogodbi, nedostopni.  
4.2.4. Psihologija prikritega oglaševanja 
Internet omogoča več prostora, kjer se lahko oglasi skrivajo med drugimi vsebinami. Porabniki so bolj 
zanimajo za prikrite oglasne vsebino kot »normalne oglase«. Kar 20 do 60% več angažiranosti 
porabnikov zaznavajo raziskave pri prikritem oglasu. Informacijo iz oglasa si pri prikritem načinu 
potrošniki zapomnijo do 3 krat dlje. V merilih razmerja med številom klikov na oglasu in številom 
predvajanj oglasa (ang. click-through ratio), se prikriti oglas za 10 krat bolje obnese. Vsi vpleteni so 
mnenja, da so prikriti oglasi bolj učinkoviti in podjetja vse več vlagajo v tovrstni način promocije.85 
Imetniki znamk v oglaševalskih prikritih vsebinah vidijo možnost objasniti težave, ki jih zaznavajo 
potrošniki, brez skepticizma prisotnega pri oglaševanju. Njihov pristop se spremeni in vzpostavijo bolj 
osebni pristop. Podjetja in oglaševalske agencije opravičujejo svoj pristop z izgovorom, da pomagajo 
potrošnikom z odgovori na pogosta vprašanja ali olajšajo delo, ker ne rabijo do trgovine. Na koncu 
dneva gre v vsakem primeru za zavajanje, ki ga ne bi smelo biti.86 
4.3. Pravna ureditev prikritega oglaševanja v EU 
Evropska Unija združuje države predvsem v političnem in gospodarskem pomenu. Načelo svobodne 
konkurence se lahko udejstvuje samo s prepovedjo nelojalne konkurence ali posamičnih nepoštenih 
konkurenčnih dejanj. Svoboda gospodarske dejavnosti bo mogoča, če lahko podjetje svoje produkte ali 
storitve ponuja in tržijo tudi čez mejo svoje domače države. Pri tem je pomembno, da imamo usklajena 
pravila, ki veljajo na območju vseh držav članic. 
Direktiva 2010/13/EU Evropskega parlamenta in Sveta z dne 10. marca 2010 o usklajevanju nekaterih 
zakonov in drugih predpisov držav članic o opravljanju avdiovizualnih medijskih storitev (Direktiva o 
avdiovizualnih medijskih storitvah)87 (v nadaljevanju: Direktiva 2010/13/EU) je nadomestila direktivo 
iz leta 199888. Nova vsebuje več obrazloženih pojmom za lažjo presojo pojavov in njihove umestitve v 
pravni okvir. Direktiva zaradi negativnega vpliva na potrošnike prepoveduje prikrito oglaševanje. 
Dopušča možnost prikazovanja komercialnih sporočil v kolikor je porabnikom predstavljen njihov 
komercialni namen. Nedovoljena je tudi uporaba subliminalnih tehnik.89 
                                                     
85 D.A. Hyman, D. Franklyn, C. Yee, M. Rahmati, Going native: can consumers recognize native advertising?, 
v:The Yale journal of law & technology, 19 (2017), str. 84-88. 
86 D.A. Hyman, D. Franklyn, C. Yee, M. Rahmati, Going native: can consumers recognize native advertising?, 
v:The Yale journal of law & technology, 19 (2017), str. 105. 
87 EUR-Lex, Dostop do zakonodaje Evropske unije, URL: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SL/TXT/HTML/?uri=CELEX:32010L0013&from=SL (09.09.2019) 
88 Direktiva Sveta z dne 3. oktobra 1989 o usklajevanju nekaterih zakonov in drugih predpisov držav članic o 
opravljanju dejavnosti razširjanja televizijskih programov. 
89 Direktiva 2010/13/EU. 
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Direktiva 2000/31/ES Evropskega parlamenta in Sveta z dne 8. junija 2000 o nekaterih pravnih vidikih 
storitev informacijske družbe, zlasti elektronskega poslovanja na notranjem trgu (Direktiva o 
elektronskem poslovanju)90 (v nadaljevanju: Direktiva 2001/31/ES) podaja tudi nekaj pravil glede 
oglaševanja. Poudarja, da morajo biti komercialna sporočila jasno prepoznavna.91  
Pomembna je tudi Direktiva Evropskega Parlamenta in Sveta 2005/29/ES z dne 11. maja 2005 o 
nepoštenih poslovnih praksah podjetij v razmerju do potrošnikov na notranjem trgu92 (v nadaljevanju: 
Direktiva 2005/29/EC). Nepošteno poslovno prakso označuje ravnanja, ki nasprotujejo zahtevam 
poklicne skrbnosti ali ravnanja, ki izkrivljajo ali bi lahko izkrivljala ekonomsko obnašanje potrošnikov. 
Prikrito oglaševanje izkrivlja ekonomsko obnašanje potrošnika, saj ne ve da je bil izigran s strani 
poročevalca, ki ne razkrije oglaševalskega namena svoje vsebine.93 
4.4. Primerjava s pravno ureditvijo v ZDA 
V Združenih državah Amerike imajo posebej ustanovljen zvezni organ namenjen upravljanju z 
protimonopolno zakonodajo in zakonodajo o varstvu potrošnikov. Že leta 1914 so ustanovili Zvezno 
komisijo za trgovino (v nadaljevanju: FTC94 ali Komisija), ki si prizadeva za svobodno in pošteno 
konkurenco na trgu. Čeprav sprva ni bilo mišljeno tako, si je FTC zastavila cilj skrbeti tudi za poštenost 
v oglaševanju. Kasneje s sprejetjem dodatnega akta je Komisija dobila dodatno moč pri boju proti 
nepoštenih praksah. Določilo se je, da lahko reagira tudi v primerih, ko se trgovino le znatno omeji ali 
prizadene. Za dosedanje svojih ciljev lahko FTC izvaja različne ukrepe. Najpogosteje kršiteljem pošilja 
odredbe o prenehanju (ang. Cease and desist). Možnost ima zahtevati od kršitelja naj predvaja novi, 
popravljeni oglas. FTC deluje v interesu ljudstva in se lahko odzove tudi v primerih, ko je oškodovanih 
ali zavedenih le peščica ljudi. Veliko bolj pomembno je preprečiti nepoštene prakse, ki zavajajo in 
vplivajo na odločitvi o nakupu potrošnika.95 
Delo Komisije nam je prineslo tudi številne izdane smernice za podjetja in podjetnike. V povezavi s 
prikritim oglaševanjem so izvajali delavnice »Zabrisane meje: oglaševanje ali vsebina?«( Ang. Blurred 
lines: advertising or content?), ».com razkritja: Kako učinkovito razkriti v digitalnem 
oglaševanju?«(ang. .com disclosures: How to make effective disclosures in digital advertising)96 in 
                                                     
90 EUR-Lex, Dostop do zakonodaje Evropske unije, URL: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SL/TXT/HTML/?uri=CELEX:32000L0031&from=SL (09.09.2019) 
91 Direktiva 2001/31/ES. 
92 EUR-Lex, Dostop do zakonodaje Evropske unije, URL: https://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2005:149:0022:0039:sl:PDF (09.09.2019) 
93 Direktiva 2005/29/EC. 
94 Ang. Federal trade commision 
95 R. Lewis, Infomercials, Deceptive Advertising and the Federal Trade Commission, v: Fordham Urban law 
journal, XIX (1992), str. 854-862. 





»Smernice glede podpiranja in pričevanja v oglaševanju« (ang. Guides concerning the use of 
endorsments and testimonial in advertising) 97. Druge pomembne smernice in pravilnike so bile izdane 
s strani avtonomnih organov.98 
Tako v ZDA kot v Evropski Uniji so jasno predstavljeni pojmi prikritega oglaševanja, sponzoriranja in 
podobnih pojavov. Vsi vemo, da gre za nedovoljeno in zavajajočo prakso, ki služi na račun potrošnikov. 
Na papirju Evropska Unija in ZDA zavračata nepoštena dejanja, pod katera spada prikrito oglaševanje, 
vendar v realnosti se le malo naredi. Natančne smernice navadno izdajajo avtonomni organi. Med obema 
sistemoma menim, da je ZDA vseeno na boljšem. Njihov avtonomni organ za oglaševanje predaja 
primere na sodišče. Tudi FTC je aktiven s pošiljanjem pisem o prenehanju kršiteljem in najhujši primeri 
pridejo do sodne obravnave.99 Pri nas, če se vloži zadeva na SOZ, se bo problem rešil samo na nivoju 
razsodišča avtonomnega organa in ne na sodišču.  
4.5. Promocijsko umeščanje izdelkov 
Opazimo lahko, da je v določeni televizijski seriji uporabljena le eno znamka avtomobilov ali le ena 
znamka prenosnih računalnikov. Izdelki se zagotovo niso naključno pojavili pred kamerami ali v rokah 
igralcev. Neimenovani marketinški vodja je nekoč podal izjavo, da nikoli ni nič naključno. Če se v filmu 
določen izdelek jasno vidi, ga je nekdo tam tudi s tem namenom postavil. Promocijsko umeščanje 
izdelkov (ang. Product placement) je dogovor filmskega studia o namerni vključitvi trgovskega izdelka 
znotraj filma.100 Izrazitejša uporaba promocijskega umeščanja izdelkov je odgovor na nove navade 
povprečnega gledalca televizije. Gledalci si želijo preskočiti reklame in v tem času pregledujejo druge 
programe ali za gledanje filmov in nanizank uporabljajo nove naročniške pakete, ki omogoča ogled brez 
reklam. Oglaševalske agencije rešujejo težavo novih navad ravno z vključevanje oglaševalskih vsebin 
v same prizore. Njihov argument je seveda, da je to potrebno, ker želijo biti prizori bolj realistični in je 
nujna uporaba izdelkov, ki že obstajajo.101 
Prikazovanje izdelkov ni nujno prisotno le v filmski industriji. Pojavljajo se lahko v vseh vrstah 
umetniškega udejstvovanja. Direktiva 2010/13/EU v uvodnih določbah definira pojem »promocijsko 
prikazovanje izdelkov« kot  »kakršno koli obliko avdiovizualnega komercialnega sporočila, ki vključuje 
izdelek, storitev ali njuno blagovno znamko ali sklicevanje nanje, tako da se jih pokaže v programu, v 
zameno za plačilo ali podobno nadomestilo«.102 
                                                     
97 Guides concerning the use of endorsments and testimonial in advertising, URL: 
https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-publishes-final-guides-governing-
endorsements-testimonials/091005revisedendorsementguides.pdf, (09.09.2019) 
98 A. E. Schreyer, Beyond the Buzzwords: Sponsored Content, Native Advertising, and Consumer Protection,v: 
Landslide, (2015). 
99 Prav tam. 
100 S.L. Snyder, Movies and product placement, v: University of Illinois law review (1992), str. 301 in nasl. 
101 A. Korthals in dr. (1992) Information law towards the 21st century, str.273-281. 
102 1(m). člen Direktiva 2010/13/EU. 
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4.6. Prikrito oglaševanje, promocijsko umeščanje izdelkov ali sponzorstvo? 
Na prvi pogled med definicijami prikritega oglaševanja in promocijskega umeščanja izdelkov ni večjih 
razlik. Oba pojava nastopa na precej podoben način. Vidimo znamko v navidezno nevtralni vsebini, ne 
vemo pa da je na izbrano mesto postavljena strateško in z namenom. 
Pravne ureditve so precej skope v svojih obrazložitvah definicij in nam ne ponudijo jasne razlike med 
obema pojavoma. Prikrito oglaševanje se zavrača in ga tako na ravni Evropske Unije kot na nacionalni 
ravni prepovedujemo. Direktiva 2010/13/EU tudi promocijsko prikazovanje izdelkov prepoveduje, z 
nekaj izjemami. Izjemoma je dovoljeno prikazovanje produktov v delih pripravljeni za projekcijo v 
kinih, v filmih in nadaljevankah, v lažjih razvedrilnih oddajah ali v športnih oddajah. Izjema se dovoli 
tudi kadar ni plačila, ampak naročnik brezplačno priskrbi predmete potrebne za prizore ali nagrade, ki 
se podarijo v sklopu oddaje. Izjeme pokrivajo kar precej vsebine, ki jo srečujemo na televizijskih 
programih. Vendar Direktiva 2010/13/EU dodaja posebne zahteve, ki jih programi izpolnijo, da lahko 
prikazujejo produkte. Zagotoviti se mora neodvisnost uredniškega odločanja o vsebini. Naročniki ne 
smejo vplivati na spored. Promocijsko umeščanje mora biti omejeno le na prikazovanje, saj se izrecno 
ne sme napeljevati na nakup blaga ali storitve. Končno morajo biti gledalci jasno opozorjeni na 
promocijsko prikazovanje produktov. Program mora vsebovati oznako na začetku in koncu predvajane 
vsebine, da je tovrstna promocija v njem vključena. Direktiva kljub izpolnjevanju vseh zahtev ne dovoli 
promocijskega prikazovanja izdelkov kot so zdravila ali tobačni izdelki.103 
Poznamo pa še tretji podoben pojav, sponzoriranje. V razmerju imata obe stranki obveznosti in koristi. 
Sponzoriranec prejme denar ali plačilo v obliki prejetega plana, brezplačnih storitev ali pravic. Sponzor 
pa v zameno pričakuje prikaz ali omembo znamke, njenega imena, izrek pohvale ali prikaz logotipa. 
Sponzor navadno zaradi prepoznavnosti sponzorirajo uspešne športnike, znane osebe, organizacije ali 
prireditve.104 
Direktiva 2010/13/EU določa tudi za sponzoriranje izpolnjevanje določenih zahtev. Sponzoriranje tako 
kot promocijsko umeščanje ne sme vplivati na uredniško vsebino in neodvisnost urednikov. Prav tako 
ne smejo izrecno napeljevati k nakupu. Tudi o sponzoriranju morajo biti gledalci opozorjeni jasno z 
uporabo dogovorjenih znakov ali logotipom znamke na začetku in koncu programa.105 
Kljub vsem ureditvam in teorijam, obstaja zmeda v razlikovanjem med vsemi tremi pojavi. Možno jih 
je razločiti med seboj le ob poznavanju vseh informacij, predvsem podatkov iz pogodb sklenjenimi med 
udeleženci. Prikrito oglaševanje je popolnoma prepovedano, promocijsko prikazovanje izdelkov in 
sponzoriranje je dovoljeno izjemoma ob izpolnjevanih pogojih. Kljub temu pa na televiziji ne opazimo 
oznak, ki bi nas opozarjale na promocijsko naravo prikaza izdelkov, čeprav je to eden izmed pogojev.   
                                                     
103 11. člen Direktiva 2010/13/EU. 
104 T. Jagodic, Pravna narava sponzorske pogodbe, v: Pravna praksa (2012), str. 11 in nasl. 
105 10. člen Direktiva 2010/13/EU. 
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5. NOVE OBLIKE TRŽENJA PREKO SOCIALNIH OMREŽIJ 
5.1. Influencerji ali vplivneži 
V tujini se je pojavila nova kategorija oseb, ki bi jih osebno opisala kot mešanico slavne osebe in 
podjetnika. Imenujejo jih »influencers«, v Sloveniji uporabljamo tujko influencerji ali slovensko 
različico »vplivneži«. Z razcvetom interneta in njegove vsakdanje uporabe so se ustvarili novi poklici. 
Včasih bi ljudje imeli za norega tistega, ki bi si želel postati internetna osebnost in služiti izključno s 
tem. Danes je to postala ena izmed kariernih možnosti. Veliko je mladih, ki se odločijo postati 
»internetni nomadi«. Svoje delo lahko upravljajo kjerkoli imajo poleg spletno povezavo.  
Posamezniki, ki želijo deliti svoje misli, umetnost, nasvete ali samo slike svojih modnih kombinacij, to 
lahko storijo s pomočjo različnih spletnih platform. Imajo svoj osebni spletni prostor in svoje privržence, 
ki redno spremljajo objave. Od začetka druge dobe interneta ali tako imenovan Splet 2.0 so ljudje pisali 
bloge o svojih hobijih ali potovanjih. Vendar včasih niso bili profitno usmerjeni. Po letu 2010 se je 
število blogov zelo povečalo. Posledično so tovrstne spletne strani postale izjemno zanimive za 
oglaševanje. Prodajati so se začeli oglasni prostori ob priljubljenih blogih. 106 
Oglaševalcem stranski prostori niso bili dovolj in so ugotovili, da promocija produkta doseže največje 
število ljudi, če je ta vključena v vsebino objave. Veliko blogerjev podaja svoja mnenja in opisuje 
izkušnje z določenim produktom. Sledilci so mnenje svojega najljubšega blogerja ali vzeli za 
verodostojno informacijo in mogoče izbrani produkt tudi kupili. Podjetja so videla kako velik vpliv 
imajo lahko blogerji in začeli pošiljati brezplačne izdelke ali sklepati pogodbe oglaševanja z njimi. 107 
Napisano ne velja le za konvencionalne blogerje. Fenomen vplivneža se širi na vse priljubljene spletne 
platforme. Vplivneži lahko postanejo znani zaradi svojega vloga, objavljanje video posnetkov na strani 
Youtube, objavljanja fotografij na Instagramu, objavljanju na Twitterju ali Facebooku. V ZDA je 
»youtuber« ali »instagram influencer« postal že pravi poklic in to zelo dobičkonosen. 
5.2. Vpliv trženja s pomočjo influencerjev ali znanih oseb 
Ena izmed značilnosti sedanje pop-kulture je sledenje in v nekaj primerih tudi obsesija z znanimi 
osebami. Razvoj socialnih omrežij je povečalo zanimanje in tudi vpogled v življenja znanih in slavnih. 
S pomočjo socialnih omrežij lahko sledilec v resničnem času ve kaj je znana oseba oblekla, kaj jedla ali 
kam je odšla na počitnice. Fenomen zvezdništva je tako kulturni kot ekonomski pojav. Sledilci so veseli, 
ker se lahko z znano osebo poistovetijo, zvezdniki pa dodatno zaslužijo.108 
                                                     
106 D. Schitton, Pravna vprašanja, povezana z vplivnostnim marketingom, v: Pravna praksa, (2018), str. 15-17. 
107 Prav tam. 
108 J. Levovnik , Varstvo potrošnikov pri trženju s pomočjo neupravičene uporabe slavne osebe, v: Podjetje in 
delo : revija za gospodarsko, delovno in socialno pravo, 33 (2007), 2, str. 420-456. 
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V veliko oglasih lahko opazimo nastopati znane osebe. Uspešni športniki nam na televizijah svetujejo 
uporaba zdravih sokov, znane igralke se v oglasih nadišavijo s parfumi ali manekenke osvajajo svet 
oblečene v določeno oglaševano znamko oblačil. Uporaba znanih oseb je zelo pomembna in uspešna 
strategija oglaševanja. Z njihovo pomočjo se dodatno vpliva na ekonomsko odločanje potrošnikov. 
Potrošnik namreč ne bo vedno kupoval izdelke, ki jih nujno potrebuje iz racionalnih razlogov. Za 
nekatere je veliko bolj pomemben življenjski stil in status, ki se z določeno znamko ali blagom povezuje. 
Nekatere znamke so pridobile status luksuza ravno zaradi zvezdnikov. Podjetju predstavlja uporaba 
znanih oseb lahek način, kako na svoj izdelek prenesti izbrane vrednote ali želen »imidž«. Značilnosti 
znane osebe potrošnik podzavestno prenese na oglaševani izdelek, ga kupi in če mu bo všeč, bo podjetje 
pridobilo zvesto stranko.  Oglaševanje ni več le oglaševanje izdelka ali znamke.  Postalo je oglaševanje 
življenjskega stila, ki ga z oglaševanim izdelkom lahko lažje pridobimo. Veliko ljudem to pomeni več 
kot same lastnosti kupljenega.109 
5.2.1. Družbena omrežja 
Razlog, da se je oglaševanje prestavilo na družbena omrežja, sta manjši stroški in velika angažiranost. 
Dnevno aktivnih uporabnikov naj bi po novejših statistikah bilo kar 3,2 milijardi. Številka je enaka 42% 
vsega prebivalstva. V povprečju uporabniki porabijo 2:22 uri na družbenih omrežjih in aplikacijah za 
pošiljanje sporočil.110 Če primerjamo stroške objavljanja oglasa na televiziji ali zakupljenih oglasnih 
prostorih s plačilom vplivneža, se podjetjem veliko bolj izplača plačati vplivneža. Na televiziji podjetje 
nima vpogleda v število uporabnikov, ki je oglas videlo ali ga celo všečkalo. Pri družbenih omrežjih ima 
podjetje veliko več vpogleda v statistiko dometa oglaševanja in podatki so ažurni. Podjetje lahko hitreje 
reagira in prilagodi oglaševalsko vsebino.  
  
                                                     
109 Prav tam. 
110 https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics (30.07.2019). 
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5.3. Pravna analiza pogodb med influencerji in podjetji 
Vplivnež navadno sklepa dve vrsti pogodbe, pogodbo o objavi (prikritega) oglasa ali sponzorsko 
pogodbo. Možno je tudi, da bo podjetje z izbranim posameznikom sklenilo obe pogodbi oziroma 
sklenilo mešani dogovor, ki bo vključeval obe zahtevi. Sponzorska pogodba je bolj poznana in o njej 
vemo veliko več kot o pogodbo o objavi oglasa. Po značilnostih sta si precej podobne, veliko elementov 
bomo našli v obeh. 
Težko analiziramo tip pogodbe, ki je nimamo pred seboj. Za razumevanje lastnosti pogodb med 
vplivnežem in podjetjem, nam pomagajo članki rumenega tiska. Najprej je potrebno ugotoviti, kaj točno 
je, predmet izpolnitve pogodbe. Vplivnež se v zameno za plačilo zaveže objaviti sliko, posnetek ali 
besedilo v katerem oglašuje določen izdelek, storitev ali dogodek. Izpolnitev je torej objava oglaševalne 
vsebine. Lahko gre za enkratno objavo ali za sklenitev trajajočega razmerja z naročnikom, pri katerem 
se zaveže večkrat objaviti in promovirati znamko. Glede na znane značilnosti lahko opravimo 
klasifikacijo takšne pogodbe. Ker ni izoblikovanega tipa pogodbe je to inominatna pogodba z 
obligacijskopravnim učinkom. Izpolnitev je  vezana na objavo , zato gre za konsezualno pogodbo. 
Navadno jo skleneta podjetje oziroma naročnik oglasa in vplivnež. Gre za dvostransko odplačno 
pogodbo, saj sta obe stranki zavezani k izpolnitvi svoje obveze. Naročnik je zavezan plačati in vplivnež 
objaviti oglas. Plačilo je odvisno od števila sledilcev vplivneža, od aktivnosti njegovih sledilcev in od 
števila dogovorjenih objav. Obstaja povezanost med obema izpolnitvama, pogojna in vsebinska, zato 
lahko takšno dvostransko pogodbo klasificiramo tudi kot sinalagmatično pogodbo. Stranki morata svoje 
obveznosti izpolniti sočasno. Tveganje, ki nastane ob sprejetju dogovora, ne poznamo. Lahko le 
ugibamo ali naročniki v svoje pogodbe vključujejo tudi klavzulo o morebitni spremembi plačila glede 
na bodoče dejstvo, če si bo objavo ogledalo dovolj veliko število ljudi. Iz novic rumenega tiska nam je 
poznan podatek, da podjetja plačilo določijo vnaprej glede na število sledilcev, ki jih vplivnež že ima.111 
Tako bo šlo za komutativno pogodbo, pri kateri sta korist in breme pogodbe, določljivi v času sklenitve. 
V razmerju bo naročnik imel večjo moč in vpliv. Naročniki radi določijo točno kaj je potrebno povedati 
ali zapisati, zato lahko sklepamo, da bo naročnik tudi sam pripravil pogodbo z natančnimi navodili. Pri 
adhezijski pogodbi druga stranka le sprejme in podpiše dano pogodbo.112 
Naslednji korak pri raziskovanje pogodbe o objavi oglasa, bo primerjava s poznanimi pogodbami. 
Vsebina dogovora izraža največ elementov iz mandatne in podjemne pogodbe. Skupnega obema 
pogodbama je predmet izpolnitve. Namenjeni sta sklepanju dogovorov o opravilu storitve oziroma 
opravilu določenega posla. Obe pogodbi zavezujejo naročnika k plačilu za opravljeno storitev in mu pri 
                                                     
111 https://www.cbsnews.com/news/kid-influencers-companies-make-millions-law-hasnt-kept-up-cbsn-originals/ 
(09.09.2019). 
112 L. Varanelli (2014) Pogodbeno pravo 1. Temeljna načela in subjekti pogodbenega prava, str. 133-183. 
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tem dovoljujejo določeno stopnjo nadzora nad opravljenim delom. Prav tako pri obeh pogodbah 
naročnik da navodila izvrševalcu posla, v našem primeru vplivnežu.113 
Podjemna pogodba zavezuje podjmenika glede rezultata posla in pomemben je le uspeh, ki ga doseže. 
Delo, ki do rezultata pripelje, ni predmet pogodbe. Navodila, ki jih prejme pogodbeni zavezanec, so 
vezana le na rezultat in so bolj podobna naročilu, ker izražajo interes končnega uspeha. Navadno bo 
naročnik podjemno pogodbo sklenil s strokovnjakom za enkratno izpolnitev. Podjemnik lahko svoje 
delo naloži drugi osebi in zanj tudi odgovarja.114 
Mandatna pogodba zavezuje mandatarja, da opravi delo po navodilih in si prizadeva izpolniti interes 
mandanta. Mandatar si bo s skrbnostjo prizadeval opraviti posel in pri tem mora obvezno ostati znotraj 
mej naročila. Navodila bodo pri mandatu veliko bolj obsežna. Določil bo metodo dela in želeni rezultat. 
Mandatar mora posel opraviti sam in dela ne more naložiti drugim. Z mandatno pogodbo se oblikuje 
bolj zaupno razmerje. Določi se lahko enkratno ali trajno izpolnitveno razmerje.115  
Podjemna pogodba predstavlja obligacijo rezultata in mandatna pogodba obligacijo prizadevanja. Oba 
opisana razmerja stremita k rezultatu. Razlika se pokaže pri odgovornosti podjemnika in mandatarja 
glede uspeha. Mandatarju za izpolnitev pogodbe zadošča opravilo želenega posla in ne uspeh, ki ga ta 
prinese. Manjša odgovornost prinaša več navodil, katerim je dolžen slediti. Podjemniku bo naročnik le 
naročil kakšen mora biti končni rezultat, mandant pa bo dodal še navodila kako naj do rezultata mandatar 
pride. Razlika med pogodbami je predvsem v samostojnosti izvršitelja naročila in odgovornosti, ki jo 
nosi. Podjetja, ki svoje oglaševanje želijo opraviti na družbenih omrežjih, bodo vplivnežem dala 
natančna navodila in pred objavo načeloma zahtevala predogled oglasne vsebine. Podjetje se bo za 
sklepanje pogodbe z določenim vplivnežem odločilo na podlagi števila in demografske analize njegovih 
sledilcev. Za naročnika bo ključnega pomena osebna izpolnitev pogodbe. Natančna navodila in osebna 
izpolnitev nam nakazujejo, da se pogodba o objavi oglasa približuje bolj mandatu, kot podjemni 
pogodbi. Mandatno razmerje je bolj zaupne narave in to vidimo tudi v dejstvu, da pogodbe z infuencerji 
ne pridejo v javnost. Le en tip pogodbe o objavi oglasa nakazuje na podjemno pogodbo. Gre za primer, 
ko je plačilo vplivneža pogojeno z ustvarjenim prometom. Podjetje vplivnežu dodeli kodo s popusti, ki 
jo lahko izkoristijo vsi njegovi sledilci.116 Vplivnež ne bo vezan na natančna navodila in bo njegov uspeh 
odvisen od njegove ustvarjalnosti. Sam si bo izbral način, kako svoje sledilce prepričati v nakup. Na 
koncu bo podjetje le pogledalo koliko kupcev je uporabilo izbrano kodo in nagradilo vplivneža, ki jih 
je privabil na spletno stran.  
                                                     
113 B. Jerman, T. Vidic (2012) Temelji civilnega in gospodarskega prava, str. 291-303 in str. 325-331. 
114 N. Plavšak, v: M. Juhart, N. Plavšak (urednika), Obligacijski zakonik s komentarjem, posebni del, 3. knjiga 
(2003), str. 723-775. 
115 N. Plavšak, v: M. Juhart, N. Plavšak (urednika), Obligacijski zakonik s komentarjem, posebni del, 4. knjiga 





Poleg pogodbe o objavi oglasa, podjetja sklepajo sponzorske pogodbe. Stranki v razmerju sta sponzor 
in sponzoriranec. Pogoj za sklenitev sponzorske pogodbe bo medijsko nastopanje in vsesplošna 
razpoznavnost sponzoriranca. Sponzor s plačilom ali darili nagrajuje vplivneža, ki se pojavlja z 
razpoznavnim znakom podjetja sponzorja, njegovimi izdelki ali kako drugače omeni sponzorja. Zelo 
pomembna je povezljivost identifikacije sponzorja in sponzoriranca v javnosti. Namen pogodbe je 
vzpostaviti povezavo med obema. Prikaz skupnih vrednot in načel v potrošnikovih očeh privzdigne 
znamko sponzorja in vpliva na njegovo ekonomsko odločanje. Sponzorsko pogodbo iz tega razloga, je 
potrebno analizirati individualno. Vsebuje veliko specifičnih določb vezanih na osebo, ki znamko 
prikazuje in na željeni način prikazovanja sponzorja.117  
                                                     
117 T. Jagodic, Pravna narava sponzorske pogodbe, v: Pravna praksa (2012), str. 11 in nasl. 
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6. DRUGE PROBLEMATIKE OGLAŠEVANJA PREKO 
SOCILANIH OMREŽIJ IN NJENE NEUREJENOSTI 
Družbena omrežja so stvar novih generacij, pametnih telefonov in mladostniškega slenga. Kršitve 
prikritega oglaševanja so veliko časa bila nevidna organom varstva potrošnikov in inšpekcijskih služb. 
Oglaševanje preko družabnih omrežij ni problematično samo zaradi kršitev prikritega oglaševanja. Do 
kršitev prihaja pri objavljanju oglasa glede kategorij izdelkov, ki so varovana s posebnimi pravili.  
6.1.1. Oglaševanje alkoholnih pijač 
V tretjem poglavju so bili predstavljeni vsi predpisi, ki vsebujejo določbe glede oglaševanja. Pri 
oglaševanju alkoholnih pijač nam pravila določajo ZZUZIS in Zakon o omejevanju porabe alkohola118. 
ZOPA določa v glavnem kako mora biti označen izdelek, ki vsebuje alkohol. Na oznaki mora biti 
zapisano koliko alkohola vsebuje in opozorilo, da pijača ni primerna otrokom. Vsa opozorila morajo biti 
napisana s tiskanimi črkami, razločna in razumljiva.119 Nezakonito je oglaševanja alkoholnih pijač z 
vsebnostjo 15 promilov alkohola ali več. Pijače, ki vsebujejo manjši volumenski odstotek alkohola so 
lahko vključeni v letake, prospekte ali kataloge, katerih izključni namen je oglaševanje.120 
Pri oglaševanju alkohola je potrebno biti zelo pazljivi glede oblike samega oglasa. Zelo pomembno je 
kakšno sporočilo oglas prikazuje in kako želi pritegniti kupce. Slike ali video posnetki ne smejo 
prikazovati pitja alkohola kot poti do uspešnega življenja. Prav tako ne sme nakazovati na možnost 
večjega uspeha v spolnem življenju posameznika. Sporočilo ne sme vsebovat navedbe, da bi alkohol 
lahko pomagal pri pomiritvi ali poživitvi posameznika. Kakršnokoli namigovanje, da alkohol lahko reši 
osebne težave, je tudi prepovedano. Pri oglaševanju alkohola je poleg prepovedanih značilnosti zelo 
pomembno tudi kaj mora vsebovati. Obvezen je napis “Minister za zdravje opozarja: Uživanje alkohola 
lahko škoduje zdravju!“ ali “Minister za zdravje opozarja: Prekomerno pitje alkohola škoduje zdravju!“. 
Ne samo, da mora opozorilo biti vključeno v oglas, mora biti tudi jasno vidno. Črke opozorila morajo 
biti dovolj velike, da jih zlahka preberemo in opazno se mora razlikovati od podlage. Opozorilo mora v 
slikovnih oglasih predstavljati najmanj 10% površine celotnega oglasa.121 
SOK v svojem posebnem delu vsebuje podobne določbe glede obveznosti pri oglaševanju alkohola. 
Kadar gre za oglas na družbenem omrežju, vplivneži ne oglašujejo vedno skladno s predpisi. Alkohol 
nekateri oglašujejo s podobami zabave in vesele družbe, oglašuje se tudi pijača z večjo vsebnostjo 
alkohola ali najpogosteje se oglasu ne doda izstopajočega zakonsko določenega opozorila. 
                                                     
118 Zakon o omejevanju porabe alkohola, Uradni list RS, št. 15/03 in 27/17 (v nadaljevanju: ZOPA). 
119 ZOPA. 
120 15.a člen ZZUZIS. 
121 15.b člen ZZUZIS. 
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6.1.2. Oglaševanje kozmetike in prehranskih dopolnil 
Največ oglaševalskih poslov blogerji (predvsem blogerke) sklepajo s podjetji, ki prodajajo kozmetiko 
ali prehranska dopolnila. V kozmetični industriji se nenehno pojavljajo novi izdelki, zato je za podjetja 
pomembno na hiter in učinkovit način predstaviti produkte potrošnikom. Veliko oglasov na družabnih 
omrežjih je namenjeno proteinom oziroma drugih dodatkih za vadbo ali dietetičnih preparatov. Slednji 
se po mojem mnenju včasih še preveč oglašujejo in promovirajo nezdrav način življenja. Nekateri taki 
preparati lahko škodijo zdravju. 
Naštete izdelke navadno oglašujejo lepe in postavne influencerke, ki najverjetneje izdelkov sploh ne 
uporabljajo. Priporočila bi morali za namene oglasa priti izključno od ljudi, ki so za to usposobljeni in 
ne ljudje, ki vzbujajo vtis strokovnega znanja. Navezovanje učinkovitosti na opravljene raziskave, je 
napačno, če rezultati niso strokovno obrazloženi. V neskladju s kodeksom so navedbe, da uporaba 
izdelka omogoča izgubo določenega števila kilogramov v določenem obdobju. Pri tovrstnih izdelkih, bi 
se moralo jasno opozoriti, da delujejo v kombinaciji z uravnoteženo prehrano in gibanjem. Izdelki so 
lahko le dodatek dietam. Namigovanje, da lahko živilo nadomesti zdravo prehrano oziroma zdrav način 
življenja, je prepovedano.122 
6.2. Delni zaključki 
Določbe oglaševanja, ki jih najdemo v specialnih zakonih, so namenjene varstvu pred nepoštenim 
oglaševanjem občutljivejših izdelkov. Oglaševanje tobačnih izdelkov, alkohola, prehranskih dopolnil 
ali kozmetike mora biti posebej urejeno. Potrebna je večja pazljivost pri oglaševanju tovrstnih stvari. 
Prodaja alkohola je omejena le na polnoletne osebe, zaradi nevarnosti, ki jih alkohol predstavlja telesu 
in razvijajočemu mladostniku. Predstavitev alkohola v oglasu kot način do dobrega družbenega življenja 
in zabave, lahko vzpostavi nevaren odnos do njega. Predstavitev dietetičnega preparata kot zdravi in 
edini način do željene postave, je prav tako nevaren za nepazljivega gledalca. Z razlogom obstajajo 
dodatne določbe oglaševanja, ki preprečujejo zlorabo gledalcev. S tem, ko pa se oglaševanje omenjenih 
produktov preseli na socialna omrežja, se sled za nepravim oglaševanjem izgubi. S pomočjo 
influencerjev lahko podjetje z alkoholnimi pijačami na nevaren način promovira svoje izdelke. Na 
socialnih omrežjih se oglas pomeša med druge objave in gledalec lahko dobi napačno predstavo.   
                                                     
122 23. člen SOK. 
33 
 
7. POVZETEK PRAVILNEGA OGLAŠEVANJA PREKO 
DRUŽABNIH OMREŽIJ 
Kljub temu, da so socialna omrežja že nekaj časa popularna in se na veliko uporabljajo za tržne namene, 
o problemu prikritega oglaševanja na socialnih omrežjih poslušamo le zadnje leto. Če je dejanje 
prepovedano, zakaj se ni o njem že prej pisalo in opozarjalo? Menim, da sta ključna dva faktorja. Prvič 
zato, ker se je javnost začela zanimati za vplivneže in koliko zaslužijo s posamezno objavo. Drugič zato, 
ker so v Združenem Kraljestvu močneje stopili proti nepoštenem ravnanju vplivnežev, ki svojih 
sledilcev niso obvestili o pravem namenu svojih objav in niso razglasili, da so za svoje besede plačani.123  
7.1. Dogodki, ki so pripeljali do izdaje pravil 
V rumenem tisku in po spletu se je v zadnjih letih vse več govorilo o zaslužkih znanih oseb, vplivnežev 
in drugih javnosti zanimivih oseb. Predvsem so ljudi presenetile novice koliko zaslužijo nekateri 
posamezniki za posamezno objavo na svojem profilu družbenega omrežja. Zaslužek je odvisen od 
števila sledilcev na družabnem omrežju. Majhni blogerji ali vplivneži dobijo za objave brezplačne 
izdelke ali simbolično plačilo. Osebe z večjim številom sledilcev, lahko zahtevajo veliko več. Ena izmed 
večjih slovenskih blogerk Sanja Grohar, naj bi za eno objavo lahko dobila vse do zneska mesečne 
plače.124 Še eno veliko ime slovenske blog scene, Ajda Sitar, naj bi s kampanijo več objav zaslužila tudi 
do 2.500€.125 Svetovno znane osebe z več milijoni sledilcev za posamezno objavo zaslužijo tudi do 
500.000€.126  
Sistem oglaševanja na družbenih omrežjih je olajšal delo podjetjem in omogočil nov vir zaslužka 
vplivnežem. Skrito pred očmi inšpektorjev je veliko časa uspevalo ne zaznano. Težave so se pojavile, 
kadar je vplivnež promoviral goljufijo ali slab izdelek. V ZDA je po zloglasnem neuspešnem festivalu 
Fyre festival javnost začela med drugimi obtoževati tudi manekenke, ki so sodelovale pri promociji 
festivalske goljufije. Manekenke kot so Kendall Jenner so z objavami na svojih profilih vabile ljudi v 
nakup kart za festival, ki se ni nikoli izpeljal. Objave za promocijo niso vsebovale nobenih opozoril ali 
zapisov, da gre za plačano objavo. Vodstvo festivala je ogoljufalo ogromno ljudi. Kupci festivalskih 
paketov so s tožbami poskušali dobiti denar nazaj tudi od plačanih manekenk. Za tem so zvezdnice svoje 
objave izbrisale ali jim dopisale zapis »advertising« (oglas).127 













V Združenem kraljestvu se je zgodil drugi večji dogodek, ki je pretresel svet vplivnežev in zadal nova 
pravila oglaševanja. Šestnajstim zvezdnikom in zvezdnicam je CMA128 (ang. The Competition and 
Markets Authority), angleški urad za varovanje konkurence, poslal opozorilna pisma. Opozorili so še 
številne druge vplivneže in marketinške agencije. Ukrep je bil potreben, saj vplivneži na družbenih 
omrežjih niso označevali plačanih objav in s tem kršili predpise.129 Zadeva ni prišla do sodišč, ker so 
kršitelji pisno obljubili spremeniti svoj pristop in javnosti pokazati, kdaj je objava plačana. Ob tem je 
združenje agencij namenjene oglaševanju in konkurenci izdalo brošuro z pravili in pojasnili, kdaj je vse 
potrebno razkriti plačila in darila.130 
7.2. PRAVILNIK 
Opozorilna pisma poslana slavnim osebam so povzročila veliki medijski odziv. Mogoče bi bilo boljše, 
če bi se mediji osredotočili na izdani pravilnik. Pravilnik izdan s strani angleškega organa za varovanje 
standardov oglaševanja131(v nadaljevanju: Pravilnik ASA) ASA132 (ang. The advertising Standars 
Authority ), CMA in angleškega odbora za oglaševanje CAP133 (ang. The Committee of Advertising 
Practice ) bi moral praktično biti biblija za vse nadobudne vplivneže. Natančno nam da vedeti v katerih 
primerih je objava oglas. 
Kodeksi oglaševanja in zakoni za varstvo potrošnikov, tako v Združenem kraljestvu kot pri nas urejajo 
pravilno oglaševanje. Pravilnik ASA izpostavi dva člena obstoječih pravil, ki zagotavljajo 
prepoznavnost oglasov in prepovedujejo zavajanje potrošnikov. Potrebno je bilo jasno prikazati vsem, 
kdaj je objava smatrana za oglas in posledično zanje veljajo izdana pravila. Pod oglas nedvomno spadata 
zakupljene oglasne površine in promocija lastnega posla. Če posameznik promovira izdelke, ki jih sam 
prodaja ali dogodke, ki jih organizira, pa čeprav na svojem lastnem uporabniškem profilu družbenega 
omrežja, se smatra za oglaševanje. Objava vsebine s promocijo izdelkov oz. storitev, ki vsebuje 
povezavo ali kode s popusti se tudi smatra za promocijo. Preko spletne povezave do trgovino ali s 
kodami, podjetje lahko preveri koliko klikov in koliko prodaj je vplivnež s promocijo ustvaril. Glede na 
ustvarjen promet, ga podjetje plača.134 
Pri t.i. »advertiorials« pravilnik ASA podaja dva ključna elementa pri ugotavljanju ali gre za oglas. 
Uredniško oblikovani oglasi bodo oglas, če sta izvedena plačilo in nadzor. Najbolj očitno plačilo je 
seveda denarno. Kot plačilo se po pravilniku upošteva vsakršno darilo, izdelke, storitve, izleti ali 
prenočitve v hotelu plačane s strani podjetij. Druga lastnost je nadzor, ki ga navadno podjetje vzpostavi 
                                                     
128 https://www.gov.uk/government/organisations/competition-and-markets-authority, (09.09.2019) 
129 https://www.theguardian.com/media/2019/jan/23/celebrity-social-media-influencers-pledge-to-change-way-
they-post (30.07.2019). 
130 https://www.bbc.com/news/technology-46960179 (30.07.2019). 
131 https://www.asa.org.uk/uploads/assets/uploaded/3af39c72-76e1-4a59-b2b47e81a034cd1d.pdf,  (09.09.2019). 
132 https://www.asa.org.uk, (09.09.2019) 
133 https://www.asa.org.uk, (09.09.2019) 
134 Pravilnik ASA, str. 3 in nasl. 
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z dogovorom. Nadzor se vzpostavi v vseh primerih, ko podjetje vpliva na vsebino ali na način podajanja 
vsebine. Podjetje lahko določi natančno kaj vplivnež pove ali katere opornih točk naj se drži. Lahko 
predlaga kako naj fotografija izgleda ali kako naj se produkt predstavi. Določi lahko kolikokrat je 
potrebno objaviti oglasno vsebino ali datuma objave. Če podjetje ne sodeluje pri ustvarjanju vsebine, 
ampak kasneje zahteva predogled pred objavo, izvaja nadzor.135  
Primeri, ko vplivnež prejme plačilo, vendar s strani podjetja ne prejme nobenih navodil, nam manjka 
element nadzora. Vsebina se ne smatra za oglas. Razmerje urejajo predpisi, ki urejajo sponzorstva. 
Vplivnež je namreč plačan s strani podjetja, tako kot je lahko sponzorirana oddaja.136  
Ko vplivnež ugotovi, da njegova vsebina spada pod oglaševanje, mora ukrepati na razpoznavnosti. 
Pravilnik ASA nam poda primere, kako se lahko razločno razmeji plačano vsebino od preostalih objav. 
Razmejitev mora biti očitna. Potrošnik bi moral takoj ugotoviti, da gleda oglas. Pri promociji lastnih 
izdelkov, potrošniki hitro naredijo povezavo. Pri uredniško oblikovanih oglasih in promociji z uporabo 
spletnih povezav je težje to ugotoviti. Najlažje je razmerje s podjetjem razkriti z označbo vsebino z  
besedo »oglas« (ang. Advertising,/Advert/Advertisement/Ad). Beseda oglas mora biti takoj vidna. 
Oznake se ne sme skrivati pod vrsticami besedila ali da mora potrošnik do nje priti z dodatnimi kliki. 
Priporočeno je oznako uporabiti v naslovu, na sami fotografiji ali začetku besedila. Brošura izdaja tudi 
opozorilo o upoštevanju drugih predpisov, kadar gre za oglaševanja izdelkov s starostno omejitvijo ali 
izvajanje nagradnih iger ali oglaševanja živil in podobno.137 
7.3. Delni zaključki 
Oglaševanje je na konvencionalnih medijih zelo drago. Prikazane cen v drugem poglavju so nam v 
pomoč razumevanja, zakaj se oglaševanje spreminja. Dva oglasa v priljubljenem oglasnem bloku, lahko 
skupno znašata okoli 5000€ ali več. Iz rumenega tiska smo izvedeli, da plačilo vplivneža za eno objavo, 
lahko stane veliko manj, do 2.500€. V tem primeru, bi šlo za vplivneža, srednje velikosti. Oglas na 
televiziji se predvaja v oglasnem bloku, ki ga gledalci navadno manj pozorno opazujejo. Če gredo iz 
sobe ali preklopijo na drugi kanal, ne bodo videli oglasa. Med tem pa oglasna vsebina na socilanih 
omrežjih, bo bila opažena s strani aktivnih sledilcev vplivneža. Tudi če je ne bodo opazili v trenutku 
objave, jo lahko opazijo naslednjič, ko si ogledujejo profil vplivneža. Pri oglaševanju preko socialnih 
omrežjih ima naročnik dostop do odzivov v obliki komentarjev in »všečkov« ter statistiko števila 
ogledov. Kratkoročno mu oglaševanje preko socialnih omrežjih ponuja vpogled v uspešnost oglasa in 
ohranja stik s potrošniki.  
  
                                                     
135 Pravilnik ASA, str. 5-7. 
136 Prav tam., str. 8. 
137 Prav tam, str. 9-11. 
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8. TEORIJA PROTI PRAKSI 
8.1. Pravno varstvo proti nepoštenim praksam 
Oglaševanje urejajo različni predpisi in avtonomni pravni akti. Glede na podlago protipravnosti 
posamičnih oblik oglaševanja, ločimo različne vrste varstva. Kršitve SOK bo razrešilo častno razsodišče 
in kršitelje kaznovalo z interno določenimi posledicami. Reševanje kršitev preko razsodišča ni najbolj 
optimalno, saj kršitelj ni zadosti kaznovan. Zato poznamo tri druge oblike varstva. 
Kazenskopravno se lahko preganja le primere zapisane v Kazenskem zakoniku138. V 232. členu imamo 
primer preslepitve kupca. V poštev bi lahko prišla, če bi bilo z oglaševanjem in uporabljenimi oznakami 
namerno in v veliki meri preslepljen kupec.139 
Civilnopravno varstvo nam je dano v pravdnem postopku. Tožbo lahko vložijo organizacije oziroma 
pravne osebe ustanovljene za varovanje potrošnikov, zbornice katerih član je kršitelj ali organizacije 
oziroma javni organi, ustanovljeni po predpisih Evropske Unije za varovanje potrošniških pravic. V 
sodnem postopku je možno zahtevati opustitev nepoštenih ravnanj ali preklic uporabe zavajajoče oglasa. 
Tožbo bo organizacija vložila le ob izpolnjevanju obeh zakonsko določenih pogojev. Prvi pogoj je 
kršitev predpisov oglaševanja. Drugi pogoj pa zahteva večjo angažiranost potrošnikov, saj mora biti 
izkazana škoda skupnim interesom potrošnikov. Možno je zahtevati tudi izdajo začasnih odredb, 
zahtevati ugotovitev nepoštene poslovne prakse  ali ugotovitev neveljavnosti pogodb. Zavrnilna sodba 
lahko učinkuje le na vpletene stranke.140 Kršitev nelojalne konkurence je zapisana v Zakonu o 
preprečevanju omejevanja konkurence. Vsak oškodovanec lahko odškodnino zahteva po pravilih 
Obligacijskega zakonika141, v kolikor mu je nastala škoda. Zahtevati je mogoče prepoved nadaljnjih 
ravnanj. V kolikor je bil oglas razširjen s sredstvi javnega obveščanja, se lahko zahteva objava sodbe.142 
Upravnopravno varstvo bi moralo biti tisto, ki prijavi in oglobi največ kršiteljev.  Tržni inšpektorji so 
zadolženi za izvajanje nadzora nad upoštevanjem zakonov napisanimi za zaščito potrošnikov. 
Pooblaščeni so za nadzor nad uresničevanjem ZVPot-a in Zakona o varstvu potrošnikov pred 
nepoštenimi sodnimi praksami143. Inšpekcijski organi lahko med drugim izda odločbo o prepovedi 
oglaševanja oziroma objave oglasa. Začasno lahko prepove predvajanje neprimernega oglasa. 144 Za 
izvajanje prikritega oglaševanja lahko inšpektor napiše kazen za 3.000 do 40.000€.145 
                                                     
138 Kazenski zakonik, Uradni list RS, št. 50/12 – uradno prečiščeno besedilo, 6/16 – popr., 54/15, 38/16 in 27/17 
(v nadaljevanju: KZ). 
139 232. člen KZ. 
140 S. Janevski (2009) Varstvo potrošnikov,str. 229-232. 
141 Obligacijski zakonik, Uradni list RS, št. 97/07 – uradno prečiščeno besedilo, 64/16 – odl. US in 20/18 – 
OROZ631. 
142 63.b člen ZPOMK. 
143 Zakon o varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami, Uradni list RS, št. 53/07. 
144 S. Janevski (2009) Varstvo potrošnikov,str. 233-236. 
145 6. točka 77. člena ZVPot. 
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8.2. Ali influencerje lahko opredelimo kot medije? 
Družbena omrežja so spletne strani, platforme ali aplikacije, ki omogočajo posamezniku oblikovati svoj 
uporabniški profil. Uporabnik lahko dnevno s profilom širi svoje misli, fotografije, novice ali druge 
spletne strani. Vsak uporabnik se lahko odloči ali bo imel profil zaprt le za izbrano skupnost ali odprt 
za javnost. V angleščini so družbena omrežja izvorno imenovana »social media«. Mediji so sredstva za 
širjenje in hranjenje informacij, idej ali zabave. Takšna interpretacija medijev je precej podobna profilu 
družbenega omrežja odprtega javnosti. Kljub podobnosti, je potrebno ugotoviti ali to zadostuje za 
postavitev influencerskih profilov v ureditev medijev. Najprej moramo pogledati v 2. člen Zmed, kjer 
nam zakon ponuja opis definicije medijev in posebej našteva tudi kaj mediji niso. Iz zakonske definicije 
lahko razberemo nekaj ključnih značilnosti.  
- Mediji vsebino objavljajo na način dostopen javnosti.  
- Gre za periodično objavljanje 
- Vsebina je katerikoli podatek, tako objektiven kot subjektiven. 
Dodaten pogoj iz zakona je, da nosilci objav ne smejo biti izključno namenjeni eni izmed naštetih oblik 
v tretji točki 2.člena Zmed. Družbena omrežja ne spadajo pod nobeno od naštetih oblik nosilcev 
informacij.146 Iz preprostega opisa medijev, bi naivno lahko večje vplivneže (doseg vsaj 100.000 
sledilcev) označili za take. Kategoriziranje v skupino medijev bi posledično pomenilo strožje kriterije 
ob objavljanju oglaševalskih vsebin.  
Blog bi lahko imenovali tudi spletna revija ali spletni dnevnik. Torej gre za periodično objavljanje 
vsebine ustvarjene s strani fizične osebe. Blog si lahko ogleda vsak, ki ima dostop do spleta in je 
posledično dostopen javnosti. Zakonske ključne lastnosti medijev so izpolnjene. Kljub temu se poraja 
ustavnopravna bojazen omejevanja svobode izražanja ljudi z dodatno regulacijo.147 
Pisatelji na temo blogov, argument o smiselnosti dodatnega omejevanja postavljajo v majhnem dometu 
blogov.148 Danes smo priča svetovno znanim influencerjem, katerih blog bere ogromno ljudi. Domet 
nekaterih blogov je večji kakor domet lokalnega televizijskega kanala. Svoboda izražanja je preveč 
pomembna človekova pravica, da bi jo omejevali v primeru blogov. Menim pa, da bi morale vsaj 
minimalne omejitev priti v poštev, kadar blog ureja pravna oseba. Omejitve bi morali biti dobrodošle, 
če gre za pridobitno usmerjeno spletno stran. 
  
                                                     
146 2. člen (1) Zmed. 
147 Bogataj Jančič, Klemenčič, Makarovič, Toplišek (2007) Pravni vodnik po internet, str. 245-251. 
148 Prav tam, str. 250. 
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8.3. Kritični pogled na stanje prikritega oglaševanja 
Evropske Direktive, nacionalni predpisi, avtonomni pravni akti in teorija, vsi zavračajo in prepovedujejo 
prikrito oglaševanje. V Sloveniji imamo vzpostavljene različne sisteme uveljavljanja potrošnikov pravic 
in pravno varstvo pred nepošteno prakso podjetij. Kljub temu, pa je prikritega oglaševanja več kot 
kadarkoli prej. Z uporabo družbenih omrežij za širjenje oglasov se praksa uporablja na platformah, 
katerim inšpekcijski organi ne posvečajo veliko časa oziroma nimajo pregleda nad njimi. ZVPot od 
potrošnikov zahteva aktivno podajanje pobud za vložitev tožbe in še to samo, če je oškodovan skupni 
interes potrošnikov. Dodatni pogoji zavirajo željo po doseganju pravice nasproti pohlepnim, nepoštenim 
podjetjem. Potrošniki pa raje spregledajo neprimeren oglas, kakor da bi zanj aktivno izrazili nesoglasje.  
Na stvar moramo gledati kritično in upoštevati vse njene lastnosti. Tako kot nam zakonodaja 
zapoveduje, bi moralo biti sponzoriranje in promocijsko umeščanje izdelkov posebej označeno. Če niso 
označeni, praktično veljajo za prikrito oglaševanje. Vendar kljub temu si težko predstavljamo svet, kjer 
bi v vsaki oddaji, filmu ali objavi na družbenih omrežjih, gledali vrsto oznak in logotipov. Težko bi bilo 
slediti vsebini in prišlo bi lahko do nasprotnega efekta, ko ne bi več zaznavali oznak. Kljub temu, da se 
zavedamo, da označevanje ne bi bilo mogoče v vseh primerih, pa imamo za družbena omrežja izdana 
pravila. Pravilnik ASA nam ponuja rešitev, ki bi pomagala potrošniku razumeti kaj gleda in podjetju ter 
vplivnežu biti pošten do svojih sledilcev. Pravila bi bilo za to potrebno vključiti v zakone in vzpostaviti 





Nenehen tehnološki napredek večkrat pomeni počasno prilagajanje predpisov novim tehnologijam in 
pojavom. Družbena omrežja so se eksplozivno razširila sprva med mladimi in kasneje skoraj na vse 
imetnike pametnih mobilnih telefonov. Vsakodnevno opazujemo objavljene fotografije prijateljev ali 
znanih oseb, ki jim sledimo. Veliko uporabnikov družbenih omrežij je otrok, ki ne vedo, kdaj jih 
vplivneži s svojimi besedami želijo zavesti. Ne samo otroci, tudi drugi uporabniki, niso pozorni na 
legalnost objave, ki jo vidijo in »všečkajo«. 
Oglaševanje je zelo star pojav, oglaševanje preko socialnih omrežij pa relativno mlad. Predpisi, ki 
urejajo oglaševanje, bi morali veljati za vse. Žal pa lahko vidimo, da v resnici se pravil ne upoštevajo 
vsi. V poglavju pravnega urejanja opazimo, da zelo natančno urejajo pravilno oglaševanje akti, ki so 
avtonomne narave. Ker gre za varovanje potrošnikov, bi morali tudi zakoni vsebovati določbe, ki jih 
vsebuje Slovenski oglaševalski kodeks.  
Delo vplivnežev se ne bi smeli podcenjevati. Cene plačanih objav niso majhne in v sektorju večjih 
vplivnežev se obrača veliko denarja. Nekateri vplivneži, ki ne skrbijo za transparentnost, denar 
ustvarjajo z zavajanjem svojih sledilcev. Pri tem bi morala tudi podjetja biti pazljiva s kakšnimi 
objavami se povezuje njihovo znamka. Navsezadnje slabo delo opravljajo tudi inšpekcijski organi, ki 
ne posvečajo svoj čas socialnim omrežjem.  
V nalogi smo ugotovili, da je prikrito oglaševanje prisotno v veliki meri ravno na družbenih omrežjih. 
Prikrito oglaševanje je v resnici prisotno na vseh področjih, v drugačnih pojavnih oblikah. Sponzoriranje 
in promocijsko umeščanje izdelkov so na papirju drugačni pojavi, v praksi se pa pojavljajo na zelo 
podoben način. Ker je oglaševanje prikrito, se skrije tudi pred uporabo drugih zakonov. Nekateri 
vplivneži objavljajo plačane vsebine s katerimi oglašujejo alkoholne pijače, dietetične izdelke ali druga 
prehranska dopolnila. Oglaševanje tovrstnih izdelkov je podvrženo strožjim pravilom, katere vplivneži 
mogoče sploh ne poznajo ali ne želijo upoštevati.  
Moja teza, da bi lahko vplivneže postavili na isto raven kakor medije, je nepravilna. Z dosegom ogromne 
množice ljudi se lahko primerja s publiko, ki sledi konvencionalnim medijem. Vendar se postavljanjem 
vplivnežev ali blogov v isti koš, zaključi z nevarnimi posledicami. Upoštevanje medijskih predpisov, bi 
sicer rešilo marsikatero ugotovljeno težavo oglaševanja na družbenih omrežjih. Kategorizacija 
vplivnežev ali blogov, bi sprožila ustavno dilemo. Ogrožena bi bila svoboda izražanja in govora. 
Posamezniki, bi izgubili pravico do kreativnega izražanja in sporočanja javnosti željene vsebine.  
Pred pričetkom pisanja naloge, so objavljena pravila avtonomnih organov iz tujine predstavljala svetlo 
luč v boju proti zlorabljanju sledilcev. Kljub natančnim opisom pojavov in pravilnega načina 
objavljanja, se pojavlja vprašanje kdaj vse mora vplivnež označiti vsebino kot sponzorirano. Vplivneži 
namreč dobijo ogromno daril in promocijskega materiala. Če imamo torej vplivneža večjega formata, 
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bo ta prejel veliko oblačil, kozmetičnih izdelkov in storitev brezplačno. Ali bo torej vsako fotografijo 
na kateri ima oblečeno podarjeno majico, opremil s pripisi, ki bodo obrazložili katere stvari so 
sponzorirane in katere kupljene? Težnja po označitvi vseh izdelkov, lahko pripelje do poplave oznak, ki 
bodo izgubila svoj namen. Potrošnik se ne bo več obremenjeval z oznakami in spregledal, kdaj želi 
vplivnež oglaševati kakšen izdelek in kdaj ne.  
Sprva se je zdelo, da imamo že izdelano rešitev problematike oglaševanja preko družbenih omrežij. Po 
kritični analizi pojava in rešitev, sem v nalogi ugotovila, da ne moramo priti do položaja, ko bo delovanje 
vplivnežev popolnoma transparentno. Kot sledilci, pa smo lahko kritični do očitno plačanih objav in 
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